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RESUM

La pregunta que se situa a l'origen d’aquest projecte és com i
perqué I'entorn mediatic afecta la recepcid, difusio i participacié
de lart en viu. La investigacié se sustenta en la teoria de
I'ecologia de mitjans, un corrent interdisciplinari i transmediatic
que configura un camp cientific per a I'analisi de I'evolucié
sociocultural de la societat de la comunicacid. Per aixo, el
complex sistema de comunicacié en xarxa és definit com un
ambient que condiciona les relacions entre els publics i els
productes culturals més enlla dels continguts i s’emfatitza la
importancia del factor tecnologic en I'experiéncia cultural. En
un mon mediatitzat, 'ambient comunicatiu afecta les relacions
entre tecnologies, industries, mercats, generes i publics, afegint
matisos a la problematica de les relacions i interaccions dels
publics amb el producte cultural.

En primer lloc, aquesta investigacio desplega un mapa conceptual
ampli per obtenir una visié clarificadora i integradora sobre les
modificacions en els processos comunicatius i les dinamiques
participatives en I'experiencia escenica. Amb la base de I'ecologia
dels mitjans, i considerant en particular la convergencia mediatica
i cultural, s’analitzen els canvis socials contemporanis dels
publics en relacié directa amb la disseminacio, la multiplicacio, la
interconnexid i la ubiquitat dels recursos i els fluxos d’informacié
i comunicacio. | tot amb I'objectiu de demostrar que I'ecosistema
mediatic actual requereix una nova relacié amb el public. Per
aixo, s’han realitzat un total de 12 entrevistes en profunditat a
professionals del sector escénic perque descriguin la seva
perspectiva sobre |'objecte d’estudi i ajudin en l'analisi de
I'evolucié del public en relacié directa amb la transformacié de
I'experiencia mediatica i la revisié de la terminologia que envolta
la participacié en les arts en viu.

En segon lloc, es realitza un estudi de cas, concretament, un
estudi dels publics del festival d’arts esceniques Temporada
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Alta, organitzat per la productora Bitd, que se celebra a les
ciutats de Salt i Girona durant els mesos d’octubre, novembre
i desembre. L’analisi empirica es recolza en un estudi etnografic
en linia (0o netnografia) de la interaccidé social dels publics del
festival Temporada Alta, que es produeix a la xarxa social de
Twitter, i en una enquesta per Internet als espectadors del
festival. Lestudi demostra que la relacié entre mitjans i publics
influeix en la recepci6 i difusié de la informacio i determina
I'experiencia cultural en termes de participacio. També fa evident
que els publics escenics no es limiten a aquelles persones
que assisteixen fisicament a un espectacle, i distingeix dues
realitats diferenciades d’assisténcia o participacié esceénica: la
presencial i la virtual. Cada una conté els seus ninxols d’individus
amb especificitats concretes, i dona com a resultat diferents
tipologies.

Els resultats contribueixen a una nova forma d’identificar la
desigualtat de participacié cultural. Lestudi empiric proposa
una classificacié a partir de les interaccions amb els altres
espectadors i amb el producte cultural, i identifica patrons de
comportament en la participacio virtual i presencial que serveixen
per desenvolupar a llarg termini relacions d’intercanvi artistic amb
els espectadors. Les diferents caracteristiques de cada tipus de
public demostren no només les diferencies en el comportament
d’Us dels mitjans socials i grau de motivacid, sind com aquest
patré es relaciona amb el producte cultural i els diferents tipus
d’espectadors que participen en els llocs de xarxes socials.
Saber com es relacionen els publics amb el producte cultural
a través dels mitjans permet a les organitzacions culturals
conrear un tipus de public en particular, dissenyar experiencies
més satisfactories i, a la vegada, disminuir barreres d’accés a la
informacid i a la cultura.
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RESUMEN

La pregunta que se sitla en el origen de este proyecto es cémo
y por qué el entorno mediatico afecta la recepcién, difusién y
participacién del arte en vivo. La investigacion se sustenta en la
teoria de la ecologia de medios, una corriente interdisciplinaria y
transmediatica que configura un campo cientifico para el analisis
de la evolucion sociocultural de la sociedad de la comunicacion.
Por ello, el complejo sistema de comunicacion en red es definido
como un ambiente que condiciona las relaciones entre los
publicos y los productos culturales mas alla de los contenidos y
se enfatiza la importancia del factor tecnoldgico en la experiencia
cultural. En un mundo mediatizado, el ambiente comunicativo
afecta a las relaciones entre tecnologias, industrias, mercados,
géneros y publicos, afadiendo matices a la problematica de
las relaciones e interacciones de los publicos con el producto
cultural.

En primer lugar, esta investigacién despliega un mapa conceptual
amplio para obtener una vision clarificadora e integradora
sobre las modificaciones en los procesos comunicativos y las
dinamicas participativas en la experiencia escénica. Con la base
de la ecologia de los medios, y considerando en particular la
convergencia mediatica y cultural, se analizan los cambios
sociales contemporaneos de los publicos en relacion directa con
la diseminacién, la multiplicacion, la interconexion y la ubicuidad
de los recursos vy los flujos de informacion y comunicacion. Y
todo con el objetivo de demostrar que el ecosistema mediatico
actual requiere una nueva relacién con el publico. Por ello,
se han realizado un total de 12 entrevistas en profundidad
a profesionales del sector escénico para que describan su
perspectiva sobre el objeto de estudio y ayuden en el andlisis de
la evolucién del publico en relacién directa con la transformacion
de la experiencia medidtica y la revisiéon de la terminologia que
rodea la participacion en las artes en vivo.
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En segundo lugar, se realiza un estudio de caso, concretamente,
un estudio de los publicos del festival de artes escénicas
Temporada Alta, organizado por la productora Bitd, que se
celebra en las ciudades de Salt y Girona durante los meses
de octubre, noviembre y diciembre. El anadlisis empirico se
apoya en un estudio etnografico en linea (o netnografia) de la
interaccion social de los publicos del festival Temporada Alta,
que se produce en la red social de Twitter, y en una encuesta
por Internet a los espectadores del festival. El andlisis empirico
demuestra que la relacion entre medios y publicos influye en la
recepcion y difusion de la informacion y determina la experiencia
cultural en términos de participacion. También hace evidente
que los publicos escénicos no se limitan a aquellas personas
que asisten fisicamente a un espectaculo, distinguiendo dos
realidades diferenciadas de asistencia o participacién escénica:
la presencial y la virtual. Cada una contiene sus nichos de
individuos con especificidades concretas, dando como resultado
diferentes tipologias.

Los resultados contribuyen a una nueva forma de identificar
la desigualdad de participacion cultural. El estudio empirico
propone una clasificacion a partir de las interacciones con los
demas espectadores y con el producto cultural, identificando
patrones de comportamiento en la participacion virtual y
presencial que sirven para desarrollar a largo plazo relaciones
de intercambio artistico con los espectadores. Las diferentes
caracteristicas de cada tipo de publico demuestran no sélo las
diferencias en el comportamiento de uso de los medios sociales
y grado de motivacién, sino como este patron se relaciona con
el producto cultural y los diferentes tipos de espectadores que
participan en las redes sociales. Conocer como se relacionan los
publicos con el producto cultural a través de los medios permite
a las organizaciones culturales cultivar un tipo de publico en
particular, disefiar experiencias mas satisfactorias y, a la vez,
disminuir barreras de acceso a la informacién y a la cultura.
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ABSTRACT

The aim of this project is to determine how the media environment
affects the way in which live performance is received, distributed,
and participated in. The study is underpinned by the theory of
media ecology: an interdisciplinary and transmedia stream
of research that analyses the sociocultural evolution of
the communication society. The complex system of online
communication is thus defined as an environment that conditions
the relationship between audiences and cultural products beyond
mere contents, and stresses the importance of technology in
the cultural experience. In a mediated world, the communicative
environment influences the relationships between technology,
industry, markets, genres and audiences, adding nuances to
audiences’ relationships and interaction with cultural products.
Based particularly on media and cultural convergence, the study
analyses contemporary social changes regarding the public’s
interaction with the distribution, multiplication, interconnection
and ubiquity of resources, and the flow of information and
communication. The aim is to show that the current media
ecosystem is in need of a new relationship with audiences.

Firstly, a broad conceptual map was drawn up in order to identify
changes in communication processes and participation in the
performing arts experience. 12 in-depth interviews were then
conducted with performing arts professionals. The interviewees
described their perspective on the aims of the study, and helped
in analysing the evolution of audiences in relation to their mediatic
experience. In addition, they revised the terminology surrounding
participation in the performing arts.

Secondly, a case study was carried out on audiences at the
Temporada Alta performing arts festival, held annually in Salt
and Girona during October, November and December, and
organised by the production company Bitd. The empirical study
lies in an online ethnographic (or netographic) study on the
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social interaction of audiences at the Temporada Alta Festival,
carried out using Twitter and an online survey. Results show that
the relationship between the media and audiences influences
how information is received and diffused, and determines
participation in the cultural experience. From the findings, it is
also evident that audiences are not only limited to those who
attend a performance physically, and identifies two realities: the
face-to-face and the virtual, thus giving two types of audience,
each with its own niches of individuals.

The results of the study give insights into inequality in cultural
participation, and propose a classification based on interactions
between members of the audience and the cultural product.
It identifies behaviour patterns in both physical and virtual
participation, which in the long term is useful for developing
relationships of artistic exchange between audience members.
The different characteristics of each type of audience not
only demonstrate different uses of social media, but also how
this pattern relates to the cultural product and different types
of audiences participating in social networks. Knowing how
audiences relate to the cultural product through media enables
cultural organisations to cultivate a particular type of audience
and design more satisfactory cultural experiences, reducing
barriers to accessing information and culture.
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INTRODUCCIO

Aquesta tesi t& com a objectiu reflexionar sobre la relacié del
public escenic amb els mitjans de comunicacio digitals, buscant
identificar les modificacions en els processos comunicatius
i les dinamiques participatives en I'experiéncia cultural. En
I'entorn digital, la comunicacié es dona independentment de les
estructures temporals i espacials, multiples interaccions socials
es poden portar a terme de forma simultania, les persones
tenen més capacitat de gestid i optimitzacié de les seves
xarxes socials, tenen més accés a la informacié i més eines per
gestionar-la. D’altra banda, els espais de sociabilitat no estan
clarament delimitats i separats. La manera com les empreses,
institucions, organitzacions o mitjans de comunicacié gestionen
els seus vincles amb el public, i especialment en I'entorn de les
xarxes socials digitals, porta a la constitucié de vincles empatics
més intensos. La comunicacié generada per les marques es
barreja amb la comunicacio interpersonal. En aquest context, la
naturalesa del public cultural ve condicionada pels mitjans de
comunicacié en xarxa.

Els mitjans de comunicacié constitueixen un entorn social que
permet diverses formes d’interaccio social (Cordeiro et al., 2014)
i en una societat mediatitzada es converteixen en un element
central en el procés de transformacio del public. Les connexions i
les alineacions de I'entorn digital estan afectant cada vegada més
el comportament de les persones com a ciutadans, consumidors,
amics, familiars i éssers socials (Kozinets, 2010). Com exposen
Cordeiro et al. (2014), des d’una perspectiva orientada a la xarxa,
la mediatitzacioé crea un nou sistema d’interpretacié socialment
compartit que estableix patrons individuals d’interaccié i
pressiona cada persona i institucié a complir amb la logica
dels mitjans. Aquesta visié determinista dels mitjans t¢ com a
contrapartida la perspectiva social de cohesid, la qual postula
que els mitjans no sén I'Unic suport de comunicacié (Couldry,
2012). Els mitjans de comunicacié s’haurien d’entendre com “a
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vast domain of practices, that, like all practices, are social at a
basic level through the very acts that stabilize them as practices
and distinguish specific practices from each other” (Couldry,
2012: 44). Les persones utilitzen els mitjans de comunicacié per
portar a terme activitats que impliquin la interaccié social, pero
aquestes activitats estan determinades per elements diferents
dels mitjans de comunicacié mateixos (Cordeiro et al., 2014).
La tecnologia per si mateixa no produeix nous patrons de vida
(Dennis, Urry, i Fontal, 2011). Altres factors influencien en les
relacions, les normes i els valors compartits pels individus d’'una
comunitat.

La mediatitzacié proclama que molts processos socials i culturals
estan obligats a assumir una forma adequada per als mitjans
de comunicacid. En canvi, I'Us i la immersio dels individus en
les tecnologies dels mitjans de comunicacié requereix entendre
com els processos de comunicacié canvien els entorns socials
i culturals que els suporten, aixi com les relacions que els
individus i les institucions tenen amb aquest entorn i entre ells
(Silverstone, 2002). Durant les Ultimes decades, les arees clau
de l'existencia humana -casa, feina i oci- han convergit en i a
través de la I'exposicidé simultania i continua a la informacié i
la comunicacié (Deuze, 2011). Deuze (2011) argumenta que els
mitjans de comunicacié no sén només tipus de tecnologia i
trossos de contingut que escollim i triem d’entre el mén que ens
envolta, sind que s’ha de reconeixer com els usos i apropiacions
dels mitjans de comunicacié penetren tots els aspectes de la
vida contemporania.

Els canvis en els referents culturals (estetics, simbolics,
etics, linglistics, de genere, etc.), en els geopolitics (praxis
democratica, models de governanca, percepcio de la distancia,
etc.) i en els economics (globalitzacio, disponibilitat de recursos,
crisis mundial, politica de preus, etc.) afecten substancialment les
arts esceniques (Bonet i Schargorodsky, 2016) i, especificament,
el comportament, actitud i interes dels seus publics. Levolucid
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del public no és una conseqiliéncia exclusiva dels nous models
economics i les transformacions socioculturals, les tecnologies
digitals o les plataformes socials en linia també hi tenen a veure.
El paper dels mitjans digitals és crucial, ja que afecta la forma
com les persones interactuen i es relacionen i la forma de produir,
distribuir i consumir els productes culturals.

Lestudi del public ha de mantenir certa distancia de les
perspectives massa centrades en els mitjans. Els mitjans
de comunicacié s’han de veure com un conjunt heterogeni
de practiques per actuar en el moén i organitzar-lo (Couldry,
2012). Els canvis relacionats amb el public, com, per exemple,
I'increment de la participacid, estan lligats a processos socials
més amplis de democratitzacio, pero també de comercialitzacié
i d’individualitzacié (Carpentier, Dahlgren, i Pasquali, 2014).
Mentre es presencien canvis en el comportament del public
s’obliden les estabilitats que continuen dins aquests canvis (Bjur
et al., 2014). S'utilitzen diferents mitjans tecnologics i s’adopten a
la vida quotidiana, pero aixo no afecta els principals valors i les
practiques en relacio a la vida, I'amor, la feina, etc.

Avui, la informacio és difosa i cocreada a través de multiples
plataformes de mitjans en un procés que Henry Jenkins (2004)
anomena “cultura de la convergencia”. Existeix la tendencia a
descriure la “convergéncia mediatica” com un procés cultural (el
que Jenkins anomena “convergencia de la cultura”). Considerant
el vincle entre els estudis de comunicacio i els estudis culturals
és rellevant tenir en compte la connexidé entre convergencia
mediatica i convergencia de la cultura. La “convergéncia” dels
estudis de la comunicacio i els estudis culturals s’assumeix per
I'afinitat natural entre comunicacio i cultura (Hay i Couldry, 2014).

Amb la base de I'ecologia dels mitjans i considerant en particular
les tesis de Marshall McLuhan, Neil Postman i Henry Jenkins,
la convergencia cultural crea un complex ambient comunicatiu i
modifica processos i relacions amb els mitjans de comunicacio.
Si bé el public sempre ha basat la seva dieta de mitjans des d’un
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subministrament de diferents plataformes mediatiques, avui
aquest fenomen de patrons transversals d’Us dels mitjans de
comunicacié és molt més fluid, hibrid i complex del que solia ser.
Bjuretal. (2014) apunten que enl'ecosistemaactual és cadavegada
més facil anar d’'un mitja a un altre o combinar mitjans quan i on
es vol. Es transcendeixen les limitacions dels mitjans tradicionals:
“Television is no longer tied to households and prime time but
becomes temporally, spatially and situationally disembedded,
and the same goes for radio, newspapers, and the Internet” (Bjur
et al., 2014: 18). Per afrontar aquest desmantellament dels mitjans
i les practiques convencionals aconsellen apropar-se al public
selectivament, veient-los com a membres individuals del public
i no com a massa. El fet que Internet hagi permes la generacid
de continguts a qualsevol persona canvia el punt de contacte
del grup cap a l'individu (Rainie i Wellman, 2012). Per tant, per
entendre les xarxes socials, els membres de la comunitat s’han
de veure com a individus separats i considerar les interaccions
globals i les relacions (Cordeiro et al., 2014).

La digitalitzacio, Internet i les tecnologies mobils alteren
processos culturals derivats de I'anterior cultura de masses.
En I'escena cultural, la convergéncia afecta I'oferta artistica i
remodela el protagonisme del public. Es interessant identificar
com es van redefinint els rols dels mitjans, els publics, els artistes
i les organitzacions culturals. Les tecnologies de la informacio
s’utilitzen ampliament per a la creacié i desenvolupament del
public. La gran majoria d’organitzacions, centres i companyies
de les arts esceniques utilitzen els mitjans socials i altres mitjans
o eines de comunicacié digital per comunicar-se amb els seus
publics i promocionar els espectacles o esdeveniments. La gestié
de publics es basa en la gesti6 de la informacié i la comunicacio
per desenvolupar a llarg termini relacions d’intercanvi artistic
amb els espectadors (Colomer, 2011). La necessitat de coneéixer
millor els publics per segmentar els missatges i millorar les
experiéncies dels participants és I'area basica en la practica del
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marqueting per part de les organitzacions culturals. Marqueting
no significa venta, ni comercialitzacidé, ni comunicacid, ni
distribucio, ni relacions publiques. El marqueting és un procés
de gestié que té com objecte identificar, anticipar i satisfer
les necessitats i motivacions dels clients de manera rendible i
satisfactoria (Kotler, 1996). En els estudis socioculturals enfocats
a comprendre les motivacions i el comportament d’assistencia
en les practiques culturals sovint s’oblida I'experiéncia digital
com un factor que influeix en I'experiéncia cultural.

Diversos autors han proposat diferents maneres d’agrupar els
consumidors d’arts esceniques. En el recull que fan Cuadrado
i Molla (2000), les classificacions proposades se centren en la
freqliencia d’assistencia (Belk y Andreasen, 1980; Peterson,
1980, Hodgson, 1992), en criteris demografics (Strang i
Gutman, 1980), en la recerca de beneficis (Steinberg, Miaoulis
i Lloyd, 1982), en la valoracié de la cultura (Mayaux, 1987), en
el rang associat a les experiencies (Kelly, 1987), en la conducta
d’assistencia i I'actitud (Walshe, 1992), en 'accés, comportament,
actitud i temps (Diggle, 1994) o en la motivacioé de I'assistencia
(Bergadaa i Nyeck, 1995). En les classificacions de publics de
les Ultimes decades, la segmentacié es focalitza en I'educacié,
la freqliéncia, I'estadi del cicle vital, els beneficis buscats, la
motivacio, els gustos, les preferencies, I'actitud cap a les arts
o els habits culturals (per exemple, Cuadrado i Molla, 2000;
Sellas i Colomer 2009; Colomer, 2011; o Bonet i Schargordosky,
2016) i es posa I'accent en el marqueting relacional per construir
relacions personalitzades amb els publics. D’altra banda, les
institucions culturals, com I'Institut d’Estadistica de Catalunya,
realitzen enquestes de consum i practiques culturals per coneixer
I's de tecnologies de la informacid i la comunicacié, entés com
una practica cultural, pero aquest Us no es té en compte en la
descripcio dels diferents grups de publics que s’identifiquen.

Malgrat I'interes creixent i I'Us global de llocs de xarxes socials,
pocs estudis analitzen les diverses formes de compromis
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dels usuaris amb les plataformes d’interaccié social en linia
(Brandtzaeg i Heim, 2011). El desenvolupament d’una esquema
de classificacié dels patrons dels usuaris de llocs de xarxes
socials identificats a través d’una tipologia empirica pot revelar
la desigualtat de participacid en aquests llocs (per exemple,
Bunn, 1993) i ajudar a investigadors, dissenyadors i gestors
a entendre qué motiva la participacié social mediada per la
tecnologia (Brandtzaeg i Heim, 2011). Lentorn digital ha canviat
radicalment la relacid entre creadors, productors i publics
(Colomer, 2011) i ha facilitat la segmentacié de publics en el
sentit de personalitzar els continguts per a cada grup especific
i tenint en compte els diferents canals i llocs de xarxes socials
que s’utilitzen. Les empreses culturals dirigeixen informacions
especifiques a cada categoria de public a través de sistemes de
comunicacio relacional, fent Us de diferents eines d’informacid
i comunicacié, com enviaments personalitzats o avisos
electronics, i involucren els espectadors més enlla del consum
cultural, per exemple retransmetent en directe per Internet
un espectacle. La participacié social en linia forma part de
I'experiéncia cultural. En termes generals, els estudis de publics
culturals no tenen en compte I'impacte i el valor de I'experiéncia
digital en la categoritzacié dels publics en diferents segments.
Per aix0, la recerca planteja la necessitat d’'incloure la relacié dels
publics escenics amb els mitjans digitals en les variables que
es consideren en la descripcio i segmentacié dels publics. En la
societat contemporania els habits de comunicacio i informacié
dels ciutadans sén essencials per a I'experiencia cultural.

Aquestatesi s’emmarca dins el programa de doctorats industrials,
és a dir, el procés d’investigacié es desenvolupa en una empresa
en collaboraci6 amb una universitat. Concretament, la tesi
doctoral es porta a terme a la productora Bitdo que organitza i
programa Temporada Alta, Festival de Tardor de Catalunya.
Aquest context condiciona I'enfocament i [Iestructura de
la investigacié i determina la divisio del text en dues parts
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diferenciades. La primera part de la tesi desplega un mapa
conceptual ampli per obtenir una visio clarificadora i integradora
sobre les modificacions en els processos comunicatius i les
dinamiques participatives en I'experiéncia escénica. Amb la
base de l'ecologia dels mitjans, i considerant en particular
la convergencia mediatica i cultural, els tres primers capitols
analitzen els canvis socials contemporanis dels publics en relacié
directa amb la disseminacid, la multiplicacio, la interconnexio i la
ubiquitat dels recursos i els fluxos d’informacié i comunicacid.
El capitol 4 de la primera part analitza la relacié dels publics
escenics i les organitzacions culturals per identificar els canvis
d’habits dels espectadors en la manera d’informar-se, triar,
comprar, assistir i participar en I'experiéncia escénica. Aquesta
analisi es fonamenta en 12 entrevistes en profunditat realitzades
a professionals del sector escenic i enllaca el topic que s’estudia
amb I'analisi empirica desenvolupada a la segona part de la
investigacié. Aixi, a la segona part es realitza un estudi de cas
al voltant dels publics del festival d’arts escéniques Temporada
Alta, organitzat per la productora Bitd i que se celebra a les
ciutats de Salt i Girona durant els mesos d’octubre, novembre i
desembre. Lavaluacio de les experiéncies digitals dels publics,
a partir d’'un estudi netnografic i d’enquestes realitzades als
espectadors, permet identificar les formes d’interaccié social
dels publics i la seva relacié amb el producte cultural a través
de la xarxa per tal de determinar el paper dels mitjans digitals en
I’experiencia cultural.
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OBJECTIUS

Aquesta tesi t¢é com a objectiu observar i reflexionar sobre
la relacié del public escenic amb els mitjans de comunicacié
digitals, buscant identificar les modificacions en els processos
comunicatius i les dinamiques participatives en I'experiéncia
cultural.

Linteres d’aquesta investigacidé recau sobre la convergéencia
mediatica i cultural ja que és fonamental per a I'experiencia
escenica; i sobre I'individualisme en xarxa com a nou ecosistema
de comunicacio social que canvia la manera com es relacionen
les persones. | tot amb I'objectiu de demostrar que el nou entorn
de mitjans requereix una nova relacié amb el public.

Per tal d’assolir aquest objectiu es proposa a) desplegar un mapa
conceptual ampli que permeti obtenir una visié clarificadora
i integradora; b) proporcionar una major comprensiéo de la
complexitat del public escenic en I'ecosistema digital i del
procés de comunicacio cultural. Es per aixd que I'estudi s'allunya
de I'especialitzacié i s’aplica un punt de vista multidisciplinari i
integrador; c) interrelacionar coneixements proporcionats per
diverses disciplines amb el fil conductor de la interaccié social
dels publics i la funcié que els mitjans digitals desenvolupen
en I'experiéncia cultural; i d) reflexionar sobre els coneixements
i les relacions entre publics escenics i mitjans digitals que es
desprenen d’aquest text.

Per aixd es porta a terme un estudi de cas, concretament, un
estudi dels publics del festival d’arts esceniques Temporada
Alta, organitzat per la productora Bitd, que se celebra a les
ciutats de Salt i Girona durant els mesos d’octubre, novembre i
desembre. La finalitat de I'estudi és e) proposar la segmentacio
dels publics a través de variables de relacié amb els mitjans
de comunicacié i de patrons de compromis i actituds cap a les
arts i la cultura. Els objectius de I'estudi de cas sén: a) apropiar
la segmentacié dels publics a I'ambient comunicatiu derivat
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de la convergencia cultural, b) proporcionar una comprensio
més matisada dels publics cada vegada més fragmentats
i c) entendre el comportament dels recursos i els fluxos de la
informacié a la xarxa. Els resultats permeten dirigir la informacié
segons les caracteristiques de participacio i d’interaccié en linia
de cada grup, en lloc d’agrupar els usuaris en una sola categoria
determinada pel mitja o lloc de xarxa social.
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METODOLOGIA

Per al present treball s’ha utilitzat I'analisi de fonts bibliografiques,
partint d’estudis sobre ecolegs dels mitjans com els de McLuhan,
Postman, Ibrus, Levinson o Strate; i de treballs sobre la influéncia
dels mitjans en la societat com els de Mumford, Jenkins,
Wellman, Castells, Silverstone, Cordeiro o Hampton. També
s’han revisat estudis de publics de les arts escéniques i la cultura
en general, aixi com sobre la gestié i el marqueting cultural com
els de Dixon, Ranciére, Celaya, Bonet, Schargordosky, Colomer,
Zapata, Hausmann, Poellmann o Colbert. Cal destacar la revisié
de treballs de compilacié de textos sobre I'ecologia dels mitjans
d’editors com Scolari i sobre el concepte de public d’editors
com Duarte i Bernat o el document final de Escenium, Foro
Internacional de las artes escénicas, coordinat per Colomer i
Garrido. En el text es troben referenciats tant autors especialitzats
en l'analisi de publics i la seva relaci6 amb els mitjans de
comunicacié, com fildsofs, psicolegs i analistes de la cultura del
segle XX i XXI que han investigat com la tecnologia canvia la
naturalesa dels publics i la forma de produir, distribuir i consumir
el contingut mediatic i cultural en un context de confrontacié
i adaptacio del capitalisme cognitiu i I'economia social del
coneixement. Per aixo, la investigacio bibliografica inclou fonts
no directament vinculades a la relacié entre el public de les arts i
els mitjans digitals, perd que ajuden a entendre la transformacié
del context en el que es produeix la interaccié social del public
i la seva experiencia cultural. Serien textos com els de Bauman,
Goffman, Damasio, Gergen o Herrera i Barquero. No es tracta
d’una recopilacié bibliografica, sind que s’escullen els autors per
analitzar fets concrets i identificar modificacions en la relacio del
public escenic amb els mitjans de comunicacio.

Més enlla de la revisio textual, s’han realitzat un total
de 12 entrevistes en profunditat (flexibles i dinamiques,
semiestructuradesiamb preguntes obertes) a diversos informants
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clau, programadors d’arts esceniques de diferents paisos,
perque descriguin la seva perspectiva sobre I'objecte d’estudi.
Les entrevistes a professionals s6n una bona eina qualitativa per
avaluar I'evolucié del public cultural i el fet teatral contemporani.
S’entrevisten diferents informants per construir una mostra el
més heterogenia possible (casos de maxima variacié) i garantir la
diversitat de discursos, fins arribar a la saturacié de la informacio,
és adir, fins que la informacioé comenca a ser redundant. Lobjectiu
€s obtenir una radiografia de la complexa relacié del public amb
els mitjans digitals en I'experiencia cultural des de la perspectiva
dels professionals. Les entrevistes sén la font principal utilitzada
en el capitol 4 per analitzar com la relacié de I'experiéncia
escenica amb I'experiencia mediatica modifica la concepcio dels
publics i la terminologia que envolta la participacio en les arts en
viu. Aquest capitol enllaga amb la part empirica de la tesi que es
desenvolupa al llarg de la segona part i que se centra en entendre
com es comuniquen els espectadors a través dels mitjans i els
llocs de xarxes socials digitals per identificar les modificacions
en els processos comunicatius i les dinamiques participatives en
I'experiéncia cultural.

Aixi, per a I'estudi de cas que es porta a terme a la segona part
de la tesi s’ha procedit a la monitoritzacié d’'una escolta activa
a Internet i dels perfils socials de Temporada Alta, Festival de
Tardor de Catalunya (Girona i Salt), per recollir les mencions de la
marca a la xarxa (noticies, blogs, xarxes socials i altres pagines
web) durant tres mesos i abastar I'analisi de la conversa social
sobre el festival i el seus perfils socials a Twitter i Facebook.
Lescolta activa és atendre el que un altre diu, significa entendre
el que I'emissor intenta comunicar. En la monitoritzacié en linia
el primer plantejament passa per saber com és la comunicacié a
Internet, les caracteristiques principals de la comunicacié en linia
i com el llenguatge evoluciona i es transforma a la xarxa. Cada
mitja sustenta una manera diferent de relacié entre emissors i
receptors. El volum d’informacié que es genera i s’intercanvia, la
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varietat de formats de les publicacions, la brevetat i la velocitat
dels missatges fa que el mitja en linia influeixi i condicioni el
llenguatge i la forma d’expressio.

De les comunicacions intervingudes només s’han inclos les
mencions de Twitter. Com estableix Kozinets (2010), la tria del
canalhadeteniren compte lariquesade dades, lasevarellevancia,
el component interactiu de la plataforma, I'’heterogeneitat dels
membres i dels continguts i la substancialitat dels textos.
Twitter compleix aquests indicadors més que cap altra font en
linia (noticies, blogs, Facebook o altres llocs web) escoltada
activament durant la recollida de dades. Les noticies, els blogs i
altres pagines web es descarten per la manca del paper actiu dels
interlocutors i 'escas marge de reaccio de la persona receptora.
Es tracta de llocs on predomina la comunicacié de masses i on
s’assumeix un cert grau de passivitat d’un dels interlocutors. En
canvi, en els llocs socials de Twitter i Facebook es redueixen
els mecanismes d’intermediacié i els receptors assumeixen
un rol actiu en la comunicaci6. De totes maneres, és diferent
comunicar-se per Twitter que per Facebook. El primer fomenta la
interdependéncia dels interlocutors com una seqiiéncia proxima
en el temps d’accid-reaccid, caracteristica associada a la
comunicacié interpersonal. La majoria de mencions recollides a
Facebook no creen una seqiiéncia en el temps d’accio-reaccid,
de comunicacioé sincronica entres els individus, sind que el lloc
s'utilitza principalment com un espai d’exposicié on s’emfatitza
la funcié fatica. Finalment, la mostra de mencions recollides a
Twitter és significativa (9.621) en comparacié amb les altres fonts
(969 a Facebook, 1.106 a la premsa digital, 138 a blogs i 310 a
altres llocs web).

Després del procés de codificacié de les dades, la mostra final
de l'estudi és de 1.882 autors Unics que han fet un total de
5.344 mencions del festival a Twitter. Per a I'estudi netnografic
(etnografia en linia) dels publics de Temporada Alta s’aplica un
meétode observacional i no participant en el treball de camp en
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linia i una analisi tematica de xarxes com a eina d’investigacio
qualitativa.

Per afrontar I'analisi dels publics de I'estudi de cas, també s’ha
realitzat una enquesta per correu electronic als espectadors de
Temporada Alta per tal de recollir impressions no contemplades
en 'etnografia en linia i aprofundir en el coneixement dels habits
i la conducta dels publics escenics en relacido amb els recursos i
els fluxos d’informacié i comunicacié del festival. La mostra final
de 'enquesta sén 1.861 respostes i suposen un error mostral del
+3% per un nivell de confianca del 99%.

Lanalisi i definicié dels publics de Temporada Alta es recolza,
doncs, en a) les dades obtingudes de I’escolta activa a Internet;
b) en enquestes per correu electronic a espectadors del festival;
c) en I'observacié de patrons de compra a partir de la base de
dades de clients de Bitd; i d) en el marc teodric de la tesi. La
finalitat de I’Us de diferents tecniques de recopilacié d’informacié
és millorar la comprensié d’'un fenomen concret a partir de
dades diverses obtingudes mitjancant diferents procediments.
D’aguesta manera s’eviten els riscos i les deficiencies que
comporta fer servir un sol metode de recollida de dades. El
procés de recollida de dades, codificacié i analisi s’explica amb
detall als apartats corresponents de I'estudi de cas.

Yuk Hui destaca, en un article publicat al blog d’investigacio i
innovacio en cultura del Centre de Cultura Contemporania de
Barcelona (2011), que un dels ambits d’investigacidé emergent
dins de la ciencia de la web i de I'analisi de les xarxes socials
és analitzar les xarxes socials des d’una perspectiva sociologica
en termes de teoria de la xarxa. Tradicionalment, en la teoria de
grafs els individus sén considerats nodes i les seves relacions
socials es representen com arestes. “En la seva totalitat, una
xarxa es pot considerar com una representacio de determinades
relacions socials. Aquesta conceptualitzacié sembla ser el
fonament d’una nova disciplina que concilia la informatica i
la sociologia i els estudis culturals” (Hui, 2011). En la base del
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paradigma que presenten Herrera i Barquero (2012) no existeixen
subjectes o objectes aillats, sind complexes trames relacionals
definides pels subjectes mateixos.

En els estudis culturals sobre recepcio dels publics s’ha aplicat
sovint l'etnografia de la comunicacid, la qual s’alimenta de
I'interaccionisme simbolic i de I'etnometodologia. Mitjancant
I'observacié atenta de I’entorn immediat en el qual es produeixen
els processos microsocials de recepcié dels mitjans es poden
extreure conclusions sobre les practiques culturals a nivell
microsocial (Soriano, 2007). Aquest metode per estudiar els
publics s’ha aplicat gairebé a un Unic mitja: la televisio. En aquest
sentit, I'etnografia pot estudiar on, quan i qui utilitza els mitjans
pero dificilment podra observar la interpretacié que els publics
fan dels continguts. En les etnografies digitals, virtuals segons
Hine (2007) i netnografiques segons Kozinets (2010), la mirada es
dirigeix a Internet. Es proposa pensar I'etnografia de la interaccid
a través dels mitjans de comunicacié com a fluida, dinamica i
mobil i es reconsidera el camp d’estudi per centrar-se en els
fluxos i les connexions enlloc d’en les localitzacions i els limits.

En la investigacio qualitativa s’explora un conjunt complex de
factors al voltant d’un fenomen central i després es presenten
les diferents perspectives o significats aportats pels participants
que experimenten aquest fenomen. La netnografia casa amb
aquest enfocament i és Util per analitzar molts aspectes del
fenomen social en linia (Kozinets, 2010). La netnografia estudia
les comunitats i les cultures d’Internet des de la perspectiva
dels usuaris. Com molts sistemes operatius informatics i tots
els sistemes mobils, el sistema operatiu social és personal
—lindividu es troba al centre—, multiusuari —les persones fan
diferents coses— i multiprocés —les estan fent més o menys
simultaniament— (Rainie i Wellman, 2012).

Les tecnologies socials han facilitat i augmentat les possibilitats
de conversar amb coneguts i desconeguts. Un fet transformador
€s que, per primera vegada, hi ha rastres textuals, sonors i
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visuals en moltes d’aquestes converses virtuals (Ford, 2013).
La possibilitat d’enregistrar, de forma més o menys permanent,
els actes de comunicacio virtual converteix les converses en
publicacions (Ford, 2013). Aquest arxiu de dades permet fer un
rastreig d’'empremtes textuals per analitzar les converses. Per
aixo, es porta a terme I'estudi etnografic en linia (o netnografia) de
la interaccid social dels publics del festival Temporada Alta, que
es produeix a la xarxa social de Twitter. Lobjectiu és comprendre
la relacié que s’estableix entre el public i el producte cultural a
través de la xarxa. No és tan important el canal per accedir-hi, sind
a quins continguts accedeix i quines dinamiques participatives
es generen. Una fase posterior possibilita quantificar alguns
resultats a través d’un glestionari distribuit a una mostra amplia
de persones. Lenquesta quantitativa realitzada als espectadors
del festival Temporada Alta permet processar i analitzar gran
quantitat d’informacié al voltant d’'un problema a partir de les
respostes proporcionades de forma individual per un gran
nombre de persones. La combinacié de tecniques qualitatives
i quantitatives en I'observacié d’'un fenomen concret en millora
la comprensié i evita biaixos. La perspectiva qualitativa serveix
per complementar la interpretacié de resultats quantitatius. La
finalitat de la complementacié és merament additiva ja que no
es tracta de buscar convergencies ni confirmacio entre resultats,
sind més aviat de donar compte de dues imatges diferents que
enrigueixin la comprensio dels fets socials estudiats.

La intencié final d’aquest estudi és proposar una mirada
renovada sobre el paper protagonitzat pels individus, les
unitats, que donen forma als publics. Lelement rellevant és la
comprensié de l'evolucié del public cultural en relacié directa
amb la transformacié de I'experieéncia mediatica amb I'objectiu
d’identificar els canvis en la manera d’informar-se, triar, assistir
i participar en I'experiéncia escenica. El resultat no és un punt
d’arribada, siné un punt de partida per a la propia autora i per
obrir altres linies d’investigacio. Lestudi de publics requereix
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reforcar les relacions amb altres dominis d’estudis mediatics
i culturals. El valor de la tesi és vincular I'analisi empirica dels
canvis en els publics culturals, i en particular els de les arts
esceniques, a la tradicio teorica de I'ecologia dels mitjans, un
corrent interdisciplinari i transmediatic que configura un camp
cientific per a I'analisi de I'evolucié sociocultural de la societat
de la comunicacié. Com s’ha exposat a la introduccio, en els
estudis socioculturals enfocats a comprendre les motivacions
i el comportament d’assisténcia en les practiques culturals
sovint s’oblida I'experieéncia digital com un factor que influeix en
I'experiéncia cultural. Per aix0, la recerca planteja la necessitat
d’incloure la relacié dels publics escenics amb els mitjans digitals
en les variables que es consideren en la descripciod i segmentacio
dels publics.
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RESUM DELS CONTINGUTS

El text s’articula al voltant de dues parts diferenciades. La
primera part explora les relacions socials dels individus en
un mon mediatitzat, partint de I'Us i apropiacié dels mitjans
per part dels ciutadans, passant per la concepcié de 'espai i
el temps com a variables que impacten en les concepcions
abstractes que els individus fan del seu entorn i que afecten la
construccio ontologica de la nocié de lloc i representacié de les
arts esceniques, fins a I'analisi de I'evolucié del public escenic en
relacio directa amb la transformacié de I'experiencia mediatica.
El factor tecnologic determina I’experiencia escénica i altera
la comunicacié entre espectadors, artistes i organitzacions,
especialment en llocs de xarxes socials en linia. Lentorn actual
de mitjans ha facilitat la segmentacié de publics en el sentit de
personalitzar els continguts per a cada categoria de public a
través de sistemes de comunicacio relacional, fent Us de diferents
eines d’informaci6 i comunicacio. A la segona part es presenta
un estudi de cas per avaluar com una empresa cultural parla i es
relaciona amb els seus publics a través de la comunicacié digital.

De manera més detallada, en el primer capitol se situa la recerca
en I'ecologia dels mitjans, una teoria de la comunicaci6 generalista
que estudia els complexos sistemes de comunicacié com a
ambients. Partint de la tesi que la convergencia cultural modifica
els processos i les relacions amb els mitjans de comunicacié es
decideix que I'ambient comunicatiu afecta la relacié entre les
tecnologies, les industries i els publics, i es constaten alguns
canvis: I'evolucié del public es produeix al mateix ritme que
I'evolucio de I'experiencia mediatica; amb el fet digital la dieta
mediatica es fragmenta i, per tant, els publics es fragmenten;
les dades aportades pels individus a la xarxa s’utilitzen per
a la segmentacié dels publics; i la cultura contemporania és
més participativa en comparacié amb les ecologies de mitjans
convencionals.



Tesi doctoral | 39

OBJECTIUS | CONTINGUT METODOLOGIA | CAPITOL
MITJANS PUBLICS Fonts bibliografiques | Capitol
- 1,23
§ Estudis de comunicacié Estudis de publics teoria ecologia
= - s L dels mitjans
& Convergéncia mediatica Convergéncia culttural
g dieta fragmentadé\ — publics fragmentats
-0 espai
E Y Gestié de publics
<V
a g Participacio virtual Participacio presencial
= ~ co-publics —
E Marqueting relacional Entrevistes Capitol 4
S |
A
SEGMENTACIO
context Capitol 5
S |
= publics
‘T Etnografia en linia Capitol 6
virtuals presencials
=
=w devots fidels
IE ©n iniciats actius
< sociables » principiants
a.<C timids mitjans
<z: experts i
' especialitzats Enquestes Capitol 7
2 turistes
(U] invisibles
Temporada Alta

Estructura de la investigacio

Per afrontar I'avaluacié de I'impacte i el valor de les experiencies
digitals del public i entendre els canvis que s’esdevenen en
’entorn comunicatiu contemporani es planteja el concepte de
public i audiencia i s’aprofundeix en la recerca dels publics des
del punt de vista de la comunicacio. Per aixo, es fa un recorregut
des de la sociologia del consum fins al marqueting relacional,
incidint en la problematica de la segmentacié en la relacié amb
els publics. Durant el segle XX s’ha passat de la consideracio
massiva a la classificacié en grups delimitats per criteris
especifics i, més endavant, a la individualitzacié. Aixi mateix, del
public format per individus es passa a les comunitats en xarxa,
és a dir, a grups de persones amb interessos comuns.
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El capitol 2 afronta els canvis de les relacions socials d’aquests
individus connectats en xarxa. Avui el temps de cada individu
es fragmenta i s’escampa per la xarxa a través d’actualitzacions
d’estat, interaccions, publicitat i similars. Els habits tecnologics
hereten els habits socials tradicionals, perd s’edifiquen sobre
un ecosistema desmaterialitzat. Aquest procés comporta
canvis d’identitat, pertinencia i participacié ciutadana. La
possibilitat que qualsevol persona pugui generar i propagar
continguts canvia el punt de contacte del grup cap a I'individu.
El component 2.0 d’Internet reforca i debilita llacos i en crea de
nous. Internet, en un Unic espai, planteja un conjunt de multiples
facetes de comunicacié: comunicacid un a un (caracteristica
de la comunicacio6 interpersonal), comunicacié d’un punt a un
nombre multiple de receptors determinats (caracteristica de
la comunicacié social) i comunicacié d’un punt a milions de
punts (caracteristica de la comunicacié de masses). A aquesta
multiplicitat se li suma la bidireccionalitat, un fet essencial
de la comunicacido en xarxa. A més, les diferents formes de
comunicacié humana coexisteixen en un entorn de multiples
canals de difusié de la informacié. Es a dir, els suports per portar
a terme la comunicacié es multipliquen i I’'Us dels canals pot ser
transversal. La multiplicacié d’interaccions en diversos espais
dispersa la identitat de cada individu per la xarxa i projecta
les seves experiéncies personals a partir de la transmissié de
pensaments, imatges i continguts i utilitza diferents estrategies
i recursos expressius. En aquest sentit, 'argument emocional i
la funcié fatica prenen rellevancia en els llocs de xarxes socials.

D’altra banda, I'exposicido publica i lintercanvi d’informacié
es pot fer des de qualsevol lloc i en qualsevol moment, de
forma sincronica o asincronica. El tercer capitol examina
com les situacions d’Us dels mitjans es veuen multiplicades i
diversificades per les variables espai i temps. Internet és un
no-lloc i al mateix temps és un espai de comunicacié. Al llarg
d’aquest capitol s’explora el terreny hibrid entre tecnologia i art,
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la barreja entre el mon fisic i el digital, i s’aprofundeix en I'impacte
de les tecnologies en I'espai i el temps escenic. En un context on
I'experiencia cultural surt dels limits de la sala és dificil establir
on comenca l'espectador i on el productor; determinar quina
diferencia hi ha entre el public, la massa i 'usuari o descriure la
relacié entre I'escenari i 'espectador. Els llocs de xarxes socials
multipliquen les experiéncies i les fan més complexes.

Partint de I'aproximacié teorica anterior i de les entrevistes
realitzades a professionals de les arts esceniques, el capitol 4
s’endinsa en la relacié dels publics escénics i les organitzacions
culturals, analitzant els canvis d’habits dels espectadors en
la manera d’informar-se, triar, comprar, assistir i participar
en l'experiéncia escenica. Lespectador teatral no és només
un individu assegut al pati de butaques, sind que pot ser
observador i creador de relats a qualsevol lloc. En les arts
esceniques es tendeix a contraposar I'activitat de I'escena amb
la passivitat dels espectadors. El terme participacié es troba en
un estat de flux i esta sent redefinit per 'augment progressiu
de formes noves d’involucrar-se en I'experiencia més enlla del
consum o I'observacié contemplativa i d’aquest manera amplia
la terminologia a altres ambits de I'activitat escénica.

Aixi doncs, la primera part teorica de la tesi estudia les
caracteristiques de la comunicacié en linia i la seva implicacié
en els habits contemporanis dels ciutadans i, per extensid, dels
publics escenics. EI marc tedric serveix per afrontar I'analisi
d’una realitat particular. La recerca s’emmarca dins el programa
de doctorats industrials, com s’explica al capitol 5. Aixo vol dir
que el procés d’investigacio es desenvolupa en una empresa
en col-laboracié amb una universitat. Aquesta tesi doctoral es
porta a terme a la productora Bitd que organitza i programa
Temporada Alta, Festival de Tardor de Catalunya. Per aixo,
I'estudi de cas gira al voltant dels publics de Temporada Alta.
Per tal de contextualitzar les analisis de la interaccio social dels
publics i poder determinar la funcid que els mitjans digitals
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desenvolupen en la seva experiencia cultural, és convenient
descriure el festival en relacio amb la seva activitat a la xarxa.
Per tant, en aquest capitol també es descriuen de forma general
els mitjans, les eines i les estratégies de comunicacié digital que
utilitza Temporada Alta per comunicar-se amb els seus publics i
promocionar els espectacles.

Lobjectiu de I'estudi de cas és comprendre I'evolucié del public
cultural en relacié directa amb la transformacié de I'experiéncia
mediatica per identificar com els espectadors s’informen,
escullen, assisteixen i participen en I'experiéncia esceénica.
Lanalisi empirica es recolza en un estudi etnografic en linia (o
netnografia) de la interaccidé social dels publics del festival
Temporada Alta, que es produeix a la xarxa social de Twitter, i en
una enquesta per Internet als espectadors del festival.

El capitol 6 és I'estudi netnografic dels publics del festival
Temporada Alta. A través de I'observacio empatica s’avaluen
qualitativament les necessitats, experiéncies, motivacions,
actituds i percepcions dels espectadors i s’estudien les
caracteristiques de la comunicacié en linia, és a dir, el
comportament dels recursos i els fluxos de la informacié a la
xarxa. Els resultats proposen una segmentacié dels publics a
partir de variables de relacié amb els mitjans i altres membres
de la comunitat estudiada. S’identifiquen i es descriuen 8 tipus
de publics: els timids, els sociables, els devots, els iniciats, els
experts, els especialitzats, els turistes i els invisibles. A partir
d’una analisi tematica com a eina d’investigacioé qualitativa i de
I'aplicacio de les reflexions del marc teoric al cas particular, es
desenterren els patrons subjacents dels textos analitzats, fent
evident que la naturalesa del public virtual ve condicionada pels
mitjans de comunicacié en xarxa i que les persones canvien
la forma d’interactuar entre elles, en el sentit que cada vegada
estan més interconnectades com a individus, més que no pas
adherides a grups.
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Al capitol 7 s’analitzen i interpreten les respostes de les enquestes
realitzades al public de Temporada Alta. Lenquesta revela
informacié sobre la relacié dels publics amb la comunicacié
del festival que no es pot observar en I'etnografia en linia i les
dades possibiliten I'analisi qualitativa de les seves experiencies,
necessitats, desigs i motivacions, aixi com I'avaluacié de les
limitacions i les possibilitats de serveis de gestid, informacid i
comunicacié del festival. S’identifiquen i es descriuen 3 tipus
de publics: els principiants, els actius i els fidels. Comparant
els resultats amb la netnografia realitzada i les contribucions
teoriques exposades anteriorment es discuteixen els patrons
derivats de I'analisi, i es constata la sobrecarrega d’informaci6 a
la qual s’enfronta el festival per millorar la relacié amb els publics
i el procés d’adaptacié de les tecnologies a la quotidianitat, que
obliga a I'organitzacié a estar atenta a les necessitats canviants
dels publics.

Finalment, es presenten i es discuteixen els resultats i s’exposen
un seguit de reflexions en forma de conclusions finals que uneixen
la part teorica de la investigaciéo amb I'empirica. La tesi suporta
la teoria de la convergencia cultural i se sustenta en la tradicio
tedrica de I'ecologia de mitjans. Es a dir, el complex sistema de
comunicacié en xarxa és definit com un ambient que condiciona
les relacions entre els publics i els productes culturals més
enlla dels continguts. Lambient comunicatiu, doncs, determina
I'experiéncia cultural, i la interacci6 humana amb els mitjans
facilita nous espais de connexié entre les tres potes de I'activitat
escenica: I'espectador, I'artista i I'organitzacio. Els resultats de
I'estudi de cas proposen una segmentacio dels publics a partir
de variables de relacié amb els mitjans de comunicacié i de
patrons de compromis i actituds cap a les arts i la cultura. La
segmentacié s’adapta a la convergencia mediatica i cultural i
a l'ecosistema de comunicacio social contemporani i, per tant,
permet millorar la relacio del festival amb el public. Lestudi ajuda
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a I'empresa Bito a tenir una millor comprensié de qui soén els
seus publics i com actuen.

Lanalisi teorica i empirica dels canvis en la participacio escenica
posen en primer pla la revisid de la relacié entre organitzacions i
publics en termes de comunicacio i servei. De la investigacié es
desprén que el public escenic no és només aquell que assisteix
a la representacid, sind que existeix un public virtual que
s’apropa a les arts esceniques a través de la comunicacié digital.
“Comunicacié digital” és un terme paraigua per fer referencia
a la comunicacié a través de qualsevol canal fruit de de les
tecnologies de la comunicacié i la informacié dins la comunicacio
en linia. En aquest context, els processos de recepcid i
participacié en I'experiéncia cultural es veuen modificats per
la disseminacié, la multiplicacio, la ubiquitat i la interconnexié
dels recursos i els fluxos d’informacié i comunicacié. Aquest fet
obliga al sector cultural a adaptar les estrategies de segmentacio
a les necessitats canviants dels publics i a I'entorn mediatic en
constant transformacio.

Tot i que en I'ambit académic s’ha establert que un dels factors
que més determinen la vida de les persones és la tecnologia,
en el marc de les arts escéniques no s’ha incidit en I'estudi de
com el factor tecnologic determina la definicié de com s’arriba
al public objectiu a nivell de servei i comunicacié. En un mén
mediatitzat entendre com es comuniquen els espectadors
a través dels mitjans i els llocs de xarxes socials digitals és
fonamental per a les organitzacions culturals. En definitiva, per
saber com parlar i relacionar-se amb els publics digitalment,
les organitzacions han d’avaluar I'impacte i el valor de les seves
experiencies digitals. La pregunta que se situa a I'origen de la
recerca és com i perque I'entorn mediatic afecta la recepcio,
difusio i participacié de l'art en viu. Des del punt de vista de
I'experiencia cultural, aguesta tesi es planteja si la relacio dels
publics escenics amb els mitjans digitals és una variable que
cal tenir en compte en la descripcié i segmentacié dels publics,
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ja que en els estudis socioculturals enfocats a comprendre les
motivacions i el comportament d’assistencia en les practiques
culturals sovint s’oblida I'experiéncia digital com un factor que
influeix en I'experiéncia cultural.

La investigacio parteix de conceptes globals per entendre un
cas particular i retorna de la particularitat al tema global, amb
el fil conductor de la interaccié social dels publics i la funcié
que els mitjans digitals desenvolupen en I'experiencia cultural.
La recerca demostra que el factor de relacié amb els mitjans de
comunicacié influeix en la recepcié i difusié de la informacio i
determina I'experiéncia cultural en termes de participacio. Les
conclusions aporten una reflexio sobre I'impacte de I'ecosistema
mediatic en la creacio, difusio, recepcid i participacid de les
arts esceniques per obrir noves linies d’investigacié, reforcant
els vincles de la investigacié dels publics amb altres dominis
d’estudis culturals i de la comunicacio. Les conclusions també
s’orienten a identificar tendencies d’una transformacié que no
s’atura i que comporta un canvi profund. El procés és accelerat i
és dificil predir com influira en la comunicacio i la participacié en
les arts esceniques.

Com a nota final, cal apuntar que al llarg del treball es presenten
figures que illlustren relacions entre conceptes. Cinc figures
de les vint-i-sis no sén d’elaboracié propia i exposen resultats
d’investigacions d’altres autors o infografies de dades referents
al cas d’estudi. La resta de figures s’han creat especialment per
il-lustrar resultats, patrons i estructures que emanen de I'estudi
netnografic dels publics de Temporada Alta, amb l'objectiu de
facilitar la lectura de les dades. D’altra banda, les taules, totes
d’elaboracié propia, sén Utils per presentar resultats concrets de
la netnografia i les enquestes. Pel mateix motiu s’elaboren grafics
pensats especificament per visualitzar les dades recollides a
través de I'enquesta als espectadors del festival del cas d’estudi.
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1DIAGNOSTIC

El nostre temps ho és tot menys una época de certeses. Res del
que coneixem, ni tan sols I'Ultima tecnologia, té un lloc garantit
en el moén hiperconnectat i en permanent canvi en el qual vivim.
Cada societat que experimenta un canvi en les seves estructures
i sistemes proclama: “estem vivint una crisi sense precedents
en la historia de la humanitat”. La societat esta en constant
transformacié. A vegades, la transformacié és lenta i gradual i
passa inadvertida. A vegades, és velog i radical i crea un estat
de caos collectiu, d’incertesa, de confusio, de por. Les novetats
sempre arriben amb els temors de la pervivencia d’elements
assentats en la nostra quotidianitat. El fet d’estar submergits
en I'emergencia d’'un nou ecosistema mediatic provoca que
experimentem confusions de viure simultaniament dues formes
contraposades de societat i experiencia.

La impremta va comportar un canvi en la produccié cultural.
De tenir textos Unics fets per escribes es passa a disposar de
diferents productes (els llibres) fets per a multiples lectors i es
crea un mecanisme de produccié i distribucié (el mercat del llibre).
Les mateixes lletres i imatges poden ser llegides simultaniament
per lectors dispersos. Internet representa a I'era digital el mateix
que va suposar la impremta a I’era alfabetica.

Toda tecnologia tiende a crear un nuevo mundo
circundante para el hombre. La escritura y el papiro
crearon el medio ambiente social de los imperios del
mundo antiguo. La espuela y la rueda, otros de vasto
ambito. Los distintos medio ambientes tecnoldgicos, no
meros receptaculos pasivos de las gentes, son, por el
contrario, procesos activos que dan nueva forma tanto
al hombre como a otras tecnologias. En nuestros dias,
el subito cambio de la tecnologia mecanica de la rueda
a la tecnologia del circuito eléctrico representa una de
las mayores conmociones de toda la historia. La prensa
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de tipos moviles credé un nuevo mundo circundante,
por completo inesperado; cre6 el PUBLICO'. La
tecnologia del manuscrito no tuvo la intensidad o poder
de expansién necesario para crear publicos a escala
nacional. Las que hemos llamado «naciones» en los
ultimos siglos no precedieron ni pudieron preceder al
advenimiento de la tecnologia de Gutenberg, del mismo
modo que no podran sobrevivir la irrupcion del circuito
eléctrico, con su poder de implicarnos de un modo total
a todos en la vida de todos (Mcluhan, 1962: 2).

McLuhan (1962) escriu La Galaxia de Gutenberg en un moment
d’interaccié de cultures en conflicte (la tipografica i I'electronica)
per assenyalar com les formes d’experiencia, de perspectiva
mental i d’expressié van ser alterades primer per I'alfabet
fonetic i després per la impremta. Lacademic canadenc es
proposa entendre I'entorn tecnologic i les seves conseqliencies
psiquiques i socials. Utilitza fets com sondeigs temptatius per
poder comprendre a mode de reconeixement de patrons, en
comptes d’utilitzar-los en el sentit tradicional de la informacié
classificada, les categories o els contenidors. McLuhan esrecolza
en observacions d’antropolegs com Edwartd T. Hall> o Leslie

1 En majuscules a l'original.

2 “En nuestros dias, el hombre ha desarrollado extensiones o prolongaciones
para realizar casi todos los actos que antes llevaba a cabo sélo con su cuerpo. La
evolucion de las armas comienza en los dientes y el pufio y termina en la bomba
atomica. El vestido y la casa son extensiones del mecanismo biolégico para la
regulacion de la temperatura. Los muebles han sustituido a los talones o al suelo,
cuando ha de sentarse. Las maquinas-herramienta, las lentes, la television, los
teléfonos vy los libros, que transmiten la voz al través del tiempo y del espacio,
son ejemplo de extensiones materiales. El dinero es un medio para extender y
almacenar el trabajo. Nuestras redes de transporte hacen ahora lo que antes
hacian nuestros pies y nuestras espaldas. De hecho, todas las cosas materiales
realizadas por el hombre pueden considerarse como extensiones de lo que el
hombre hizo antes con su cuerpo o con alguna parte especial de él”. Edward T.
Hall: The Silent Language, pag 79 (McLuhan, 1962: 5).
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A. White® per exposar la visié que els mitjans de comunicacié
sén extensions del cos huma i que aquests contribueixen al
canvi de sistemes i estructures socials. Es a dir, que I'adopcié
d’instruments comporta canvis en el llenguatge i en I'accio.
McLuhan visionava que les formes lineals de pensament i discurs
tradicionals, ajustades a nivell estructural, eren obsoletes en la
era dels mitjans electronics. Per a I'autor, els mitjans electronics
transformen la cultura, els valors i les actituds: “las sociedades
siempre las ha moldeado mas la naturaleza de los medios que
utilizan los hombres para comunicarse que el contenido de la
comunicacién” (McLuhan i Norden, 2015: 54).

Lobjectiu de McLuhan era alliberar la ment i 'esperit humans de
la seva subjugacio als sistemes, tecnologies i mitjans simbolics
(Strate, 2015). Aquest proposit porta a considerar que el mitja
és un dels elements que més influeix en els assumptes humans
i no els missatges especifics que s’envien o es reben. Allo
més significatiu és la tecnologia, la seva naturalesa i la seva
estructura; no les intencions. Dit d’'una altra manera, els materials
que s'utilitzen per treballar i els metodes que se segueixen
condicionen el resultat final de les produccions:

El codigo y la modalidad de informacion que utilicemos
determinan quién tiene acceso a los datos y quién
controla su difusion, cuanta informacion se distribuye, a
qué velocidad, cuan lejos viaja, durante cuanto tiempo
esta disponible, y de qué forma se muestra. A medida
que cambian estas variables también se modifica el
mensaje que se esta comunicando (Strate, 2015: 152).

La informacio i les tecnologies de la comunicacié han penetrat
moltes arees de la vida social contemporania. Com més gent
utilitza Internet, més s’utilitza com un dispositiu de comunicacié

3 “La exteriorizacion o expresion de ideas y sentimientos que es el lenguaje
y el hablar, es un instrumento que «hizo posible al hombre la acumulacion de
experiencia y conocimientos, y facilité su transmision y maximo empleo posible»”.
Leslie A. White: The Science of Culture, pag. 24. (McLuhan, 1962: 5).
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sofisticat que permet i faculta la formacié de comunitats. Des
d’'una perspectiva social, no es pot entendre la majoria de
facetes de la vida social i cultural sense tenir en compte Internet
i les comunicacions mitjancant ordinadors. La separacié entre
vida social en linia i “vida real” deixa de tenir sentit. Les dues
s’han mesclat en un sol mon: el mén “real”, el moén on la gent viu,
inclou I'Gs de tecnologies per comunicar-se, per compartir, per
socialitzar-se, per expressar-se i per entendre’s (Kozinets, 2010).

Lecologia dels mitjans és unateoria de la comunicacié generalista
que abraca gairebé tots els processos de comunicacio, des de les
relacions entre els mitjans i 'economia fins a les transformacions
perceptives i cognitives que experimenten les persones a partir
de la seva exposicio a les tecnologies de la comunicacié (Scolari,
2015). La teoria ha estat ampliament definida com I'estudi dels
complexos sistemes de comunicacié com a ambients (Nystrom,
1973). Lecologia dels mitjans no se centra en cap mitja en
especial —com diu Scolari a la introduccié de Ecologia de los
medios: entornos, evoluciones e interpretaciones (2015), és una
teoria transmedia a tots els efectes— ni a un periode de temps
concret: la seva reflexi6 academica comenca amb I'aparicid
del llenguatge, segueix amb el pas de l'oralitat a I'escriptura,
arriba fins als nostres dies de vida digital i, en algunes ocasions,
s’atreveix a dibuixar escenaris futurs.

Lestudi efectiu dels mitjans tracta amb els mateixos mitjans i
I’entorn cultural absolut dins del qual s’utilitzen aquests mitjans.
McLuhan origina el terme “ecologia dels mitjans” per estudiar
els efectes socials, culturals i psiquics dels mitjans més enlla
dels continguts. Per aix0 els ecolegs dels mitjans s’acullen a
la frase mitica de McLuhan: “el mitja és el missatge”. De totes
maneres, seran les obres i la pedagogia de Neil Postman les
que posaran en circulacié el concepte (Scolari, 2015). Lecologia
dels mitjans, segons Postman (1970), es fixa en com els mitjans
de comunicacié afecten la percepcié humana, la comprensio,
el sentiment i el valor; i en com la interacci6 humana amb els
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mitjans facilita o impedeix les possibilitats de supervivencia
(Postman, 1970). Per a Postman (2000), “ecologia” implica I'estudi
dels mitjans com a ambients (la seva estructura, el contingut i
I'impacte en les persones), i el canvi tecnologic és ecologic, no
additiu. Ho argumenta amb un exemple: si es deixa caure una
gota de tint vermell en un recipient amb aigua, es dissol en tot
el liquid, pintant cada una de les molecules. Postman, doncs,
entén que l'arribada d’'un nou mitja no es limita a agregar alguna
cosa, sind que ho canvia tot. Lany 1.500, després de la invencid
de la impremta, no hi havia una vella Europa més una impremta:
hi havia una Europa diferent. Logan (2015) és partidari d’unir
’ecologia dels mitjans amb conceptes de la biologia i aplica
conceptes biologics de I'evolucié i I'emergencia als estudis dels
mitjans per entendre I'evolucié i emergencia del llenguatge, la
cultura i la tecnologia.

Segons Scolari (2015), la metafora ecologica pot tenir dues
interpretacions. D’'una banda, a) els mitjans com a ambients: les
tecnologies de la comunicacio i la informacié creen un ambient
que envolta el subjecte i en modela la percepcio i cognicid. De
I'altra, b) els mitjans com a espécies: els mitjans de comunicacié
sbén espécies que viuen en un mateix ecosistema i estableixen
relacions entre elles. La segona interpretacié porta a concebre
els mitjans com a especies d’un entorn biologic. Seguint la tesi
de Postman, si s’introdueix una piranya en un llac aquesta canvia
tot I'ecosistema. Avui les piranyes son la telefonia per Internet,
les xarxes socials, la televisid a la carta, els llibres electronics,
les emissions per satel-lit d’obres de teatre als cinemes, etc. El
mitja Internet pot ser un gran depredador d’altres especies (de la
premsa impresa o dels CD i DVD, per exemple).

Logan (2015) reivindica que I'estudi ecologic dels mitjans no pot
limitar-se als mitjans de comunicacié acotats de manera estricta,
sind que també ha de tenir en compte la tecnologia, el llenguatge
i les interaccions d’aquestes tres esferes, que juntes conformen
un ecosistema de mitjans. lbrus (2015) continua el treball de
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Harold Innis en l'esfor¢ per combinar I'economia politica dels
mitjans amb els estudis critics de la cultura i la dinamica cultural.
Refusa totalment I'enfocament tecnodeterminista* de Marshall
McLuhan en referéncia al canvi mediatic i pretén presentar una
alternativa que sigui pronunciadament constructivista. Planteja
que qualsevol “ecologia dels mitjans” que puguem observar
és el resultat de dinamiques socioculturals complexes i que
aquestes dinamiques estan condicionades pels embassaments
de la memoria cultural, profunds i heterogenis (Ibrus, 2015).

Cada mitja sustenta diferents relacions entre productors i
ciutadans i el sistema geopolitic establert crea jerarquies que
condicionen la participacio. Diferents decisions tecnologiques
poden modelar I'Us que el public fa del contingut, en facilita
alguns i en restringeix uns altres, pero les tecnologies no es
poden dissenyar per controlar absolutament com es desplega
el material dins d’un context social i cultural determinat. Es més,
com exposen Jenkins, Ford i Green (2013), molts usos populars
de la tecnologia sorgeixen fora de les previsions del dissenyador
creant experiencies diversificades. Quan s’observa I'ecosistema
dels mitjans s’han de tenir en compte els usuaris humans, que
es comuniquen i interactuen els uns amb els altres a través
d’aquests mitjans: “Cada medio modifica las interacciones de
esos humanos y las interacciones cambian cémo se utilizan
los medios y en qué se convierte su contenido” (Logan,
2015: 214). El contingut produit i distribuit en massa sovint és
personalitzat i localitzat per ninxols d’audiéncies que actuen com
a “multiplicadors”, i adjunten nous significats: com a “taxadors”
avaluen el pitjor de les diferents ofertes, com a “usuaris pioners”,
anticipen nous mercats per contingut acabat de publicar, com

4 El determinisme mediatic o tecnologic és la tesi segons la qual les innovacions
tecnologiques son I'agent causal singular més important dels canvis socials al
llarg de la historia. Dit d’'una altra manera, que el canvi tecnologic determina el
canvi social (expressid encunyada, probablement, per I'economista i socioleg
Veblen, i adoptada i defensada per autors com Jacques Ellul, John Kenneth
Galbraith, Martin Heidegger, Marshall McLuhan o Alvin Toffler).
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a “curadors retro”, descobreixen contingut oblidat amb valor
economic i cultural, o com a “cosmopolites pop”, busquen la
diferencia cultural i ajuden a educar els altres sobre contingut
que han descobert d’altres parts del mén (Jenkins et al., 2013).
Els productors han de pensar sobre aquestes accions variades
i motivacions quan dissenyen el contingut i responen a la
realimentacié de I'audiencia.

Lambient comunicatiu afecta la relacié entre les tecnologies, les
industries, els generes i els publics. Amb 'aparicié de tecnologies
portatilsidigitalsiamb lainstauracié d’Internet com un ecosistema
basat en la immaterialitat, en la replicabilitat de continguts i en la
connectivitat en xarxa, la creacio i propagacio de continguts es
multiplica. Al mateix temps, la hibridacié de mitjans i géneres fan
més complex el flux comunicatiu. Aquests processos afegeixen
matisos a la problematica de les relacions i interaccions dels
publics amb el producte cultural en un mén mediatitzat. Els
mitjans digitals i les tecnologies nomades defineixen una nova
concepcio del public, es passa d’un subministrament d’informacié
massiva lligat a I'espai i al temps a una dieta mediatica hibrida i
omnipresent. Ens desplacem de la comunicacié estatica i lineal
a la ubiquitat comunicativa i a la connectivitat en forma de xarxa
alimentada per una fluida transversalitat d’Us dels mitjans. En
paral-lel, aquestes transformacions tecnologiques han creat
noves estrategies de relacié amb les persones per atraure-les
cap ales arts i la cultura. En el sector cultural es proposen noves
variables de segmentacié i comunicacié per tal de construir
relacions duradores i personalitzades amb els publics.

El treball té com a proposit analitzar I'Us i apropiacié dels mitjans
per part del public per entendre la seva relacié amb el producte
cultural a través de la xarxa, identificar patrons subjacents a les
interaccions socials analitzades i definir estrategies de relacié
amb els individus que donen forma als publics.
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2 CONSTATACIONS

El complex ambient comunicatiu canvia les relacions amb els
mitjans de comunicacié. La convergéncia mediatica implica
un canvi en la manera de produir i en la manera de consumir
els mitjans de comunicacio (Jenkins, 2004). Les interseccions
dels diversos sistemes de mitjans actuals proporcionen
la infraestructura per a la comunicacié contemporania. La
convergencia cultural, definida per Jenkins (2008), fa referéncia
a les potencialitats per al desenvolupament cultural que
ofereix als individus la hibridacié entre diferents tecnologies
i géneres. La convergéncia no es dona per la sofisticacioé dels
aparells mediatics, sind que “se produce en el cerebro de los
consumidores individuales y mediante sus interacciones sociales
con otros. Cada uno de nosotros construye su propia mitologia
personal a partir de fragmentos de informacion extraidos del
flujo mediatico y transformados en recursos mediante los cuales
conferimos sentido a nuestra vida cotidiana” (Jenkins, 2008: 15).

Amb la base de I'ecologia dels mitjans, la convergencia cultural
crea un ambient comunicatiu complex que altera la relacio entre
les tecnologies existents, les indUstries, els mercats, els géneres i
els publics (Islas, 2009). Les linies entre informacid, comunicacié
i accid s’han desdibuixat: els individus en xarxa utilitzen Internet,
telefons mobils i xarxes socials per obtenir informacié i actuar-
hi i donen poder a les seves pretensions d’experiencia (Rainie i
Wellman, 2012).

Un element essencial de la transformacié digital en el context
cultural és entendre el public i avaluar I'impacte i el valor de
les seves experiencies digitals. De manera global, es perceben
alguns canvis:

1. Levolucié del public es produeix al mateix ritme que I'evolucio
de I'experiencia mediatica, és a dir, evoluciona en la mesura
que evoluciona la tecnologia que utilitza. Per tant, el public
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és a qualsevol lloc perque I'experieéncia espectacular també
es dona a qualsevol lloc. Es produeix una apropiacié de
I'espai public i a través de I'Us d’aquest espai apareixen nous
significats i nous usos.

Amb el fet digital, la dieta mediatica es fragmenta i, per tant,
els publics també es fragmenten. Fins ara es passava molt
temps en pocs mitjans. Ara és molt facil passar d’un mitja a
l'altre. La fragmentacié del consum també és propiciada per
la connectivitat mobil. Si, d’'una banda, I'accés ubic possibilita
un consum ininterromput, de I'altra, I'accés mobil provoca un
consum interromput.

Els publics intercanvien discursos d’individu a individu.
Internet es presenta sovint com I'exemple paradigmatic de
com els canvis tecnologics permeten interaccions de molts
a molts (many-to-many), amb diferents graus de participacio.
La possibilitat que qualsevol persona pugui generar i
propagar continguts canvia el punt de contacte del grup cap
a l'individu.

Els publics estan més connectats. Cada vegada es necessita
menys memoria, tot és al ndvol. Aixo vol dir que les persones
han d’estar constantment connectades per accedir, produir
i distribuir la informaci6 i que els continguts estan al servei
de tercers (empreses incloses). Les dades que cada individu
aporta a la xarxa permeten un rastreig d’empremtes digitals
i es comencen a desenvolupar estudis de comportament,
necessitats, motivacions, interessos, actituds i valors dels
publics en base a I'arxiu digital.

El nou entorn exigeix que els espectadors no siguin passius.
Els usuaris tenen la possibilitat de contribuir activament a
I'esfera de produccié dels mitjans de comunicacié i aquesta
possibilitat dona poder a la ciutadania per incidir en les
politiques culturals. La cultura contemporania s’ha convertit
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en més participativa, especialment comparada amb les
ecologies dels mitjans més recents que depenen dels mitjans
de comunicacio tradicionals. De totes maneres, no tothom
pot participar, no tothom n’és capag, no tothom vol i no
tothom que participa ho fa en els mateixos termes.

6. La connexidé a Internet, les capacitats de transmissio i els
incomptables dispositius de mitjans digitals han fet créixer
la creenca d’estar enmig d’una revolucié i han generat una
infinitat de mites de democratitzacié, d’harmonia politica, de
llibertat d’expressio, de gratuitat de la informacio, etc. Existeix
una tendencia a mitificar les tecnologies i s’oblida que sén
una invencié humana construida en un context historic i
d’acord amb determinats interessos. Es parla en excés de la
capacitat de connexié amb el mon i s’obvia, sovint, la bretxa
digital. Tot i que, s’ha de reconeixer que I'Us dels mitjans
socials assoleix una cobertura inimaginable fins ara.

7. Es trenca la barrera existent entre oci, entreteniment i cultura
i s’'empeny al public a entendre I'oci i la cultura en un mateix
espai (per exemple, els festivals).

Per afrontar I'avaluacié de I'impacte i el valor de les experiéncies
digitals del public i entendre els canvis que s’esdevenen en
'entorn comunicatiu contemporani és necessari analitzar els
conceptes “public” i “audiencia” i aprofundir en la recerca dels
publics des del punt de vista de la comunicacié. En els seglients
apartats d’aquest capitol es presenta la taxonomia del public i
'audiencia i es fa un recorregut des de la sociologia del consum
fins al marqueting relacional, i s’incideix en la problematica de la
segmentacio en la relacié amb els publics.
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3 TAXONOMIA DEL PUBLIC | LAUDIENCIA

En termes generals, al Diccionari de la llengua catalana es
distingeix entre:

Public, n, m: Conjunt de persones que es reuneixen en
un lloc per assistir a un espectacle o a un acte.

Audiéncia, n, f: Conjunt de persones que segueixen
un mitja de comunicacié o un programa, especialment
televisiu o radiofonic.

Aprofundint en les taxonomies, segons les disciplines i els punts
de vista adoptats pels teorics prenen rellevancia uns o altres
aspectes relacionats amb el concepte public o audiéncia. Aixi,
per exemple, els estudis culturals posen lindividu al centre i
els estudis d’audiencia ressalten la relacié de 'individu amb el
producte cultural.

Audience in culture is defined as an individual’s or
a group of persons’ cerebral and/or sensory and/
or tactile intake/reception and/or perception of a
culture product(s). Culture is defined as a system of
communicative action(s) with several sub-systems
of such communicative actions including all types of
communication in all media. The field of scholarship
where audience is studied is commonly designated
as Audience Studies, aimed at the observation and
analysis of individuals and their behaviour with regard
to his/her or their intake of a particular culture product(s)
presented in a medium or media. In this definition, areas
of communicative action such as the readership of
literature, radio audience, television viewership, music
concert audience, theatre audience/spectatorship,
museum viewing, multimedia, the world wide web,
etc., are all understood as constituting audience. Thus,
audience is an umbrella designation with regard to all
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types and ways of exclusive or mixed sensory (visual,
auditory, tactile, etc.) and/or cerebral perception(s)
and reception of culture product(s) in the context of
communicative action(s). Audience studies is about
the what, when, where, who, why, and how of a culture
product or products (Tostdy de Zepetnek, 2003: 2).

Quan es vol definir el concepte a partir del mitja pren importancia
I'accié i el temps i 'espai de recepcio del missatge.

An audience is generally defined as a collection of
persons who watch a television program, listen to a
radio program, or attend a film or some kind of artistic
performance (symphony, rock concert). Members of the
audience may be together in one room, scattered, or, in
the case of television, watching from their own sets. In
technical terms, an audience is made up of addressees
who receive mediated texts sent by an addresser
(Berger, 2016: 386).

Les definicions més especifiques que es recullen en diccionaris
especialitzats en mitjans de comunicacié tenen en compte la
forma de recepci6 del missatge (individual o col-lectiva), el codi,
el mitja i el canal. Es a dir, defineixen el public o I'audiéncia tenint
en compte tot el procés comunicatiu.

Audience. 1. The receiver(s) of a message. 2. Those
viewing and/or listening to broadcast media -radio and/
or television (mass-media audience)- or to a particular
station, channel, programme, series, or advertisement
[...]. 3. The assembled spectators or listeners at a public
event, such as a film at a cinema, or a live performance
such as a play at a theatre -or the studio audience for a
broadcast programme. [...] 4. The readership of a book
or of a newspaper or magazine. [...]. 5. The group at
whom a product, service, advertisement, or advertising
campaign is directed -also target audience. [...]. 6. A
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broad reception concept employed by researchers
(both academic and within the media industry) involved
in the analysis of patterns of mass-media usage and
responses to productions and performances. [...].
7. A core concept in rhetoric, in which writers and
speakers are urged to ‘consider the audience’. [...]. 8.
A polemical construct in public debate in relation to
the mass media, in which ‘the audience’ is represented
as an undifferentiated mass -often also being seen
as passively manipulated by the media [...]. 9. In
active audience theory, readers, viewers or listeners
as determinants of the meaning of texts (Chandler i
Munday, 2011: 23).

Altres estudis de comunicacidé destaquen aspectes relacionats
amb el procés de recepcio del missatge.

Audience: Students of media communication recognize
the term audience as overarching all the reception
process of message sending. Thus, there is the
audience for theatre, television and cinema; there is the
radio listener. There is the audience for a pop concert or
at a public meeting; massive audiences tune in to online
services such as YouTube. Communicators shape their
messages to fit the perceived needs of their audience:
they calculate the level of receptiveness, the degree
of readiness to accept the message and the mode of
delivery (Watson i Hill, 2015: 16).

La tradicié academica associa el concepte public a les arts
(cultura) i el concepte audiéncia als mitjans (comunicacié). En
termes generals, “public” fa referéncia al conjunt de persones
que es reuneixen en un lloc per assistir a un esdeveniment
(espectacle esceénic, instal-lacid, exposicio, pellicula, etc.), és a
dir, els membres coincideixen fisicament en un lloc en el moment
de la recepcié del producte cultural; i “audiéncia” engloba el
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conjunt de persones que segueix un mitja de comunicacié o
un programa, especialment televisiu o radiofonic, és a dir, les
persones estan separades en I'espai en el moment de rebre el
missatge. La definicié de I'audiéncia depén de la retroalimentacio,
pero en l'era digital, les audiencies soén tan diverses que la
definicié experimenta cada vegada més complicacions. Per
posar un exemple, amb Internet la recepcié de I'esdeveniment no
necessariament ha de ser en el mateix moment ni en el mateix
lloc (fisic o virtual) per a totes les persones.

Les definicions i avaluacions d’audiéncies i publics actuals
parteixen de I'enorme expansié de la comunicacio per Internet,
que, amb l'avenc de la tecnologia digital de facil Us, permet que
els publics també siguin creadors de textos dels mitjans en totes
les seves formes. El flux comunicatiu horitzontal ara és tan real
i consequient com el vertical. En altres paraules, I'experiencia
multimédia esta passant del “un a molts” al “molts a molts”. En
un context on els mitjans de comunicacio i les plataformes es
multipliquen i els publics es fragmenten, la recerca d’un public
massiu esta perdent rapidament la seva racionalitat com a base
de la comunicacio.

Seguint la tesi de Jenkins et al. (2013), avui, el punt de
referencia clau per a les industries culturals i mediatiques és la
“convergencia”: el flux mediatic a través de multiples plataformes,
la cooperacié entre empreses culturals i de comunicacio i el
comportament migratori de les audiéncies dels mitjans que van
a la recerca dels tipus d’experiéncies culturals que volen. El
focus d’interes no és tant el canvi en els sistemes mediatics siné
els canvis associats als protocols d’Us. La interoperabilitat de les
interficies de mitjans altera la densitat amb la qual el contingut
mediatic pot circular i, per tant, intensifica la saturacié mediatica
de la interaccié social (Couldry, 2012). Lentorn digital afavoreix
I'aparicié de noves formes de cooperacio social i la industria
cultural es concentra cada vegada més en retenir la fidelitat i
'atencié dels publics. EI compromis (engagment, en anglés)
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amb l'audiencia o el public en linia s’ha convertit en un recurs
indispensable per a la industria cultural.

Actualment, els nous i els vells mitjans conviuen reconfigurant
’ecosistema comunicatiu, com ha passat sempre al llarg de
la historia dels mitjans de comunicacié. Abans d’Internet cada
mitja de comunicacidé tenia funcions i mercats ben definits.
Amb el desenvolupament d’Internet i de la comunicacio
digital, el contingut pot circular a través de diferents mitjans
de comunicacié. La denominada convergencia dels mitjans
(Jenkins, 2008) posa de manifest que el consum és plurimediatic
i que les narracions que es construeixen son transmediatiques.
A més, al costat dels mitjans que es poden considerar com una
evolucié de mecanismes comunicatius preexistents n’apareixen
altres desenvolupats especificament en I'entorn digital i que
generen fluxos comunicatius radicalment nous des de diferents
punts de vista. Generalment s’associen a les caracteristiques de
la comunicacié en xarxa, és a dir, a la ruptura de les coordenades
espaciotemporals, la hipertextualitat, els multimedia i la
interactivitat.

Un nou ecosistema suposa una nova audiencia, un nou public.
El public evoluciona des de la consideracié tradicional de
laudiéncia (circumscrita, generalment, a la recepcidé passiva
dels continguts predeterminats pel mitja de difusid) a la d’'usuari
actiu dels mitjans digitals (amb capacitat per interactuar amb la
informacid i amb els mitjans que consumeix de diverses formes
i amb possibilitat d’establir xarxes d’intercanvi d’informacié amb
altres usuaris i, fins i tot, convertir-se en emissor de la informacid).
Per tant, més enlla del public presencial en les activitats culturals,
existeix un public virtual amb qui connectar. Es tracta de visitants
o espectadors que prenen part de les activitats a través de la
xarxa que utilitzen diferents canals per relacionar-se amb els
centres culturals, els productes, els serveis i altres membres del
public. Un individu nomada, connectat en xarxa, amb una veu
amplificada, amb vincles amb altres individus fora del seu cercle
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geografic més proxim, amb capacitat per propagar contingut i
materialitzar les seves emocions de forma immediata o en un
moment concret.

Limpacte de la tecnologia i Internet en les arts, i especialment
en les arts escéniques, ha estat poc estudiada. Lestudi La place
d’internet dans les sorties culturelles et de loisirs (Maresca i Van
de Walle, 2006) representa la primera investigacié exploratoria
que descriu els usos d’Internet en les practiques culturals. En
aquest estudi es discuteixen dues funcions principals dels
serveis publics: la recerca d’informacid i la possibilitat de reservar
entrades per a concerts, cinema i teatre. En I'Gltima decada, la
recerca cientifica comenca a investigar el paper d’Internet com a
canal estrategic en les arts escéniques i les institucions culturals
(Zapata, 2016; Bastia, 2012; Celaya i Santos, 2014; Colomer, 2011;
Cotaimich, 2008; O’Sullivan, 2007; Quero, 2007) i, tot i que les
xarxes socials segueixen sent un fenomen relativament recent,
comenca a existir un cos important d’investigacié en marqueting
cultural centrat en aquest tema (per exemple, Hausmann i
Poellmann, 2013; Milano, 2015; Sellas i Colomer, 2009).

En termes generals, els estudis presenten la situacié sota
diferents punts de vista: en alguns casos se centren en la gestid
de la institucié (per exemple, Hausmann, 2012) o, al contrari,
posen atencid en la perspectiva de I'espectador (per exemple,
Milano, 2015). La novetat de la investigacié de Milano és que
explora la dimensié social de la participacid en les xarxes
socials. Fins ara, no existien projectes que es desenvolupessin
en el paper de les xarxes socials en el comportament del public
escenic. Lautora enfoca I'estudi des de la perspectiva del public
posant I'accent en la percepcié dels canvis en I'estratificacio
social. Porta a terme un estudi exploratori que consisteix en 10
entrevistes semiestructurades amb espectadors que participen
en les xarxes socials. En particular, es revelen dos tipus de
percepcid sobre els usos, les influencies i les percepcions sobre
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I'estratificacié social als teatres: un de positiu i un de negatiu, que
anomena “efecte de democratitzacio” i “efecte de vulgaritzacié”,
respectivament. Lestudi ofereix una visié general que ajuda a les
institucions culturals a tenir una millor comprensié de qui sén les
audiencies reals de teatre i com actuen.

Si es parteix de la reflexié que les arts esceniques sén una
activitat social i artistica especifica es poden establir unes
caracteristiques que els son propies: immediatesa espacial i
temporal; separacié entre espai de la representacio i espai de
la recepcio; caracter efimer i irrepetible de la representacio;
comunicacié directa entre escenari i sala; i creacié i practica
col-lectiva. En el context digital, aquestes caracteristiques
mereixen una revisio.

Per afrontar I'analisi de la complexa relacié entre el public i el
producte cultural a través de la xarxa es proposen una série de
temes organitzadors. Aquests temes seran recurrents en els
diferents capitols i s’indagara en profunditat en cada aspecte
que els compromet.

Experiéncia expandida

Amb la barreja de disciplines i la combinacio d’eines i técniques
analogiques i digitals en el fet escenic, la difusio i recepcid d’un
espectacle pot combinar caracteristiques propies del cinema o
la televisié amb les propies del teatre classic: obscuritat de la
sala del cinema, la preséncia dels artistes i dels altres, la solitud
de la pantalla o la distancia de I'accié. La incursio del fet digital
dins I'escena soscava les idees fonamentals i tradicionals de
lloc i representacio. La preséncia simultania de public i actors
pot ser virtual, es poden crear experiéncies simultanies per a un
o diversos espectadors, les persones (abans, durant i després
de la representacid) es poden comunicar entre elles a través de
diferents mitjans, etc. Els mitjans de comunicacié constitueixen
un entorn social que permet diverses formes d’interaccié
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social (Cordeiro et al., 2014) i en una societat mediatitzada es
converteixen en un element central en el procés de transformacié
de I'experiéncia escéenica.

Coneixement expandit

La dieta mediatica hibrida i omnipresent deslliga I'experiencia
escenica de I'espai fisic i el temps de la representacié en viu. Es
transcendeixen els limits tradicionals de la representacié i I'obra
es comenta, es viu, es replica, es transforma i es propaga en
i a través d’un ecosistema basat en la immaterialitat i arriba a
espectadors que ni tan sols han assistit a I'espectacle. Lentorn
de mitjans digitals i les tecnologies nomades fan emergir
comunitats d’individus d’identitats basades en el moén privat i
domestic (interessos, inquietuds, gustos, estils de vida, etc.) i
desmantella les comunitats basades en questions familiars o de
localitzacio territorial.

Copublics

La xarxa és una amplificacié de les accions i les experiéncies
culturals i comunicatives. Lentorn actual dels mitjans s’ha
tornat cada vegada més propici per a I'apropiacié i valoracio
del contingut dels mitjans. El concepte clau en angles és
spreadability (Jenkins et al., 2013), una paraula polivalent que
porta la idea d’expansio, propagacid, distribucié o disseminacio.
Spreadability és el resultat dels canvis en la naturalesa de les
tecnologies, les quals fan que sigui més facil produir, carregar,
descarregar, apropiar-se, remesclar, recircular i inserir contingut.

Els camins de la tecnologia impacten en la creacié artistica
obrint nous espais de connexions entre persones, maquines
i industries. Els publics no només consumeixen, sind que
participen dels processos artistics: en la creacié (cocreacid), en
la produccié (coproduccid), en la programacié (coprogramacid) o
en la prescripcié (coprescripcio). Els espectadors actuen com a
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“multiplicadors” (adjunten nou significat als continguts existents),
com a “taxadors-prescriptors” (avaluen les propostes artistiques,
I'oferta), com a “programadors” (participen en processos de
seleccié de propostes), com a “productors” (col-laboren en
processos de produccid artistica) com a “gestors” (col-laboren
en accions d’intercanvi de serveis o productes-entrades), com
a “actors” (formen part de I'espectacle), etc. Son art i part,
espectadors i actors. Colomer (2016) proposa el concepte
copublics, ja que transcendeix el de prosumidor i amplia la seva
participacié en diferents ambits de I'activitat escenica.

Atencio a ’espectador

Lentorn digital afavoreix I'aparicié de noves formes d’interaccié
social entre els publics i la industria cultural. Les tecnologies
portatils i digitals promouen que latencié al client sigui
personalitzada, 24 hores al dia i 365 dies I'any, en temps real i a
través de multiples canals. Atencié no significa només resoldre
dubtes o solucionar incidéncies, també és dialeg, propostes,
ampliacié de continguts, premis a la fidelitzacio, participacid
en processos de creacid, col-laboracié en la gestio, etc. Els
productors han de pensar sobre les motivacions variades i
necessitats del public quan dissenyen I'experiéncia i responen al
feedback de I'audiencia.

Els fenomens exposats posen de manifest que la relacié amb
els publics culturals a través dels mitjans de comunicacié pateix
transformacions. En un context de confrontacié i adaptacio
del capitalisme cognitiu i 'economia social del coneixement, la
tecnologia canvia la naturalesa dels publics i la forma de produir,
distribuir i consumir el contingut mediatic i cultural. El primer pas
és reconeixer que en l'entorn actual de mitjans i experiéncia,
tractar el public com una massa homogeénia resulta ineficac.
Tant per comunicar-se amb els publics com per promocionar
espectacles o esdeveniments, la gestido de la informacié amb
els espectadors és fonamental. Per aix0, els centres culturals
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recorren a la segmentacié del public com una solucié pragmatica
a la dificultat de respondre a les necessitats especifiques de
cada persona i a les motivacions variades que pot oferir cada
proposta cultural. Arran dels sistemes de maneig de relacions
amb clients (CRM, per la seves sigles en angles, customer
relationship management) les organitzacions disposen d’un
conjunt d’eines que permeten recollir dades dels consumidors
i que s’utilitzen en el marqueting relacional, I'objectiu del qual
és construir relacions duradores amb els clients (Colomer, 2011).
Lestudi del comportament del public cultural es complementa
amb el disseny d’estrategies i accions destinades a facilitar la
interaccié amb aquest i a construir una experiencia memorable,
com veurem en els punts que segueixen.

4 DE LA SOCIOLOGIA DEL CONSUM AL
MARQUETING RELACIONAL

La preocupacio basica de la sociologia és entendre com
funcionen els grups i les institucions o, com expressen Herrera i
Barquero (2012), estudiar els fenomens socials com a relacions.
Emile Durkeheim, un dels socidlegs més importants i pare de
la sociologia francesa, ofereix una visid interessant sobre la
relacio entre els individus i les societats. Una activitat intel-lectual
individual no és tan rica o tan complexa com 'activitat intel-lectual
de la societat, perqué el pensament d’una societat s’enriqueix
amb la tradicié historica. Per a Durkeheim cada individu és
membre de la societat i, al mateix temps, la societat esta en ell
(Lukes, 1985). Bourdieu exposa arguments similars, advertint
que l'opinié és socialment determinada, és un producte de la
historia reproduida per I'educacié (Gutiérrez, 2005). Lanalisi
sociologic del consum cultural proposa que els diferents estils
de vida van lligats amb la classe social. Bordieu estableix que la
jerarquia es tradueix com un sistema de simbols i estils de vida
inherents a I'individu a través d’una estructura d’habits. Els habits
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inclouen esquemes de percepcio i avaluacioé adquirits mitjancant
I'experiencia repetida en el consum. En el fons, sembla que
Bourdieu es refereix a un cert ordre jerarquic de necessitats de
la mateixa manera que planteja Maslow (Alvarez Sousa, 1996).

Lateoria de les necessitats d’Abraham Maslow (1943), s’emmarca
dins el grup de teories que pretenen comprendre la motivacié en
el camp de la investigacié de la personalitat. Maslow proposa
una serie de necessitats que classifica i jerarquitza segons el seu
ordre d’importancia: necessitats fisiologiques, necessitats de
seguretat, necessitats socials, necessitats d’estima i necessitats
d’autorealitzacié. Partint d’aquesta teoria, es pressuposa que
I'individu satisfara en primer lloc la necessitat més important
en aquell moment precis, i un cop satisfeta deixara de ser una
forca motivadora i, per tant, I'individu dirigira la seva atencié a la
necessitat seglient. La diferencia entre les teories de Bourdieu
i Maslow, com exposa Alvarez So usa (1996), és que el primer
considera que les necessitats estan construides socialment
sobre una arbitrarietat, en canvi, el segon considera que les
necessitats obeeixen a un esquema natural, que es presenta en
totes les cultures, encara que la seva forma de satisfaccio sigui
diferent.

Bona part de la investigacido social tendeix a ignorar la
importancia del sistema mediatic en les societats. En canvi, la
investigacié en comunicacio es focalitza en I'estudi mediatic, fent
abstraccio, generalment, del sistema social en el seu conjunt. En
el context de les tecnologies de la informacié i comunicacio, els
estudis culturals distingeixen entre la tecnologia en si mateixa
i els processos socials a través dels quals les tecnologies son
apropiades pels usuaris i institucionalitzades en la societat.
La perspectiva interpretativa se centra en quines soén les
interaccions socials de les persones amb les tecnologies i els
mitjans en el seu context quotidia (Morley, 2008). Estudia que
fan les persones amb les tecnologies, com sén percebudes,
apropiades, utilitzades i com tot canvia segons el context social,
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economic, cultural, etc. D’altra banda, la perspectiva funcionalista
focalitza la investigacid en els nous tipus de comunicacié que
sorgeixen arran de les tecnologies. La societat digital és vista
com una revolucidé comunicativa que obre un gran ventall de
possibilitats. Aquesta visié optimista incideix en I'accés lliure a
la informacid, en la interactivitat que permet la retroalimentacié
entre emissor i receptor i en la capacitat de qualsevol persona de
generar continguts, de ser un transmissor en poténcia, davant la
unidireccionalitat comunicativa dels antics mitjans (Negroponte,
1995). En contraposicié, la perspectiva critica (no pas tecnofobica)
discrepa dels discursos euforics de les possibilitats vistes en les
tecnologies de la informacio i la comunicacié. Considera un uUs
alternatiu dels mitjans i planteja debats de la realitat social que
es construeix (Mattelart, 2007).

Des dels inicis, les diferents perspectives en les teories de
la comunicacié adopten una mirada diferenciada sobre els
fendmens comunicatius, magistralment identificades per la
divisié que Eco (1998) dibuixa entre apocaliptiques i integrades.
Com succeeix habitualment en el camp de la ciencia, no existeix
un consens sobre el paper dels mitjans i les tecnologies i la seva
influencia social. A més, les teories sempre sén posteriors als
fendmens que analitzen. Per molt que la prospectiva s’esforci a
descobrir tendencies de cap a on pot anar el futur, la fiabilitat
de les prediccions és fragil. Per aixd, molts dels fenomens
actuals no han estat suficientment analitzats. En el mén digital,
la rapidesa i la fugacitat dels fendomens se suma a la dificultat
investigadora de les ciencies de la comunicacio. De totes
maneres, la investigacié ha d’afrontar aquests inconvenients
i intentar explicar noves realitats comunicatives complexes i
les seves implicacions. El repte és comprendre criticament els
canvis socials contemporanis dels publics en relacié directa amb
la disseminacid, la multiplicacio, la interconnexié o la ubiquitat
dels recursos i els fluxos d’informacioé i comunicacio.
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Partint d’una visié interpretativa i funcionalista a la vegada,
es perceben canvis en aspectes importants del procés
de  socialitzacié, desenvolupament  cognitiu, procés
d’individualitzacié i desenvolupament moral de les persones
(Reig i Vilchez, 2013). Les dues ultimes decades, els discursos
referents a la relacié tecnologia i societat inunden des de la
politica fins els mitjans de comunicacié, passant per 'empresa i
la sociologia. En el complex camp de la sociologia, les relacions
entre subjectes es veuen alterades per la interaccié que es
produeix entre ells en el nou espai de significacié i comunicacié
(Lévy, 1999; Quéau, 1995; Wallace, 2001), que, entre altres,
manifesten noves regles en els parametres espacials i temporals.
Respecte als mitjans de comunicacio, les reflexions se centren
en l'estructura mediatica del nou entorn, el qual facilita noves
maneres de produir i consumir continguts, dona un paper més
actiu a l'usuari, fonamenta un model de distribucié que no es
basa en I’ “un a molts”, sind en el “molts a molts” (Castells, 2009)
i crea un ambient on es produeixen processos de relacid de
naturalesa fisica-virtual.

Des de la perspectiva constructivista, les audiencies o els publics
no sén vistos com a actors empirics per ser examinats en la
seva activitat concreta, sind com a construccions discursives.
El constructivisme és un enfocament metatedric que tracta
'audiencia com a significant i posicié del subjecte en comptes de
referent i subjecte autonom. Dins el marc constructivista, estudiar
les audiencies és estudiar els discursos que tenen l'audiéncia
com a objecte. Indaga al voltant de la construccié ontologica
de la nocié de publics, deixant de banda I'estudi empiric dels
membres que formen els publics. Els publics sén una manera de
capturar conceptualment la varietat de practiques comunicatives
i de processos de mediacio de la subjectivitat (Bratich, 2005).

Segons la visi6 de McLuhan, el public ha d’interpretar els
missatges que rep, processar la informacié sensorial que
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esta assimilant i donar-li un sentit, tant als seus ambients
com als elements que existeixen dins aquests ambients i als
esdeveniments que tenen lloc en el seu interior. Aixo coincideix
amb estudis de la comunicacié com la teoria de la recepcié, la
teoria d’usos i gratificacions, la investigacio etnografica de publics
i consumidors i estudis sobre el procés de descodificacio.

Lestudi de la comunicacié ha estat tradicionalment lligat a
I'estudi dels mitjans de comunicacié de masses. A la decada de
1970, com a resposta a I'emfasi sobre els efectes dels mitjans,
la investigacio academica s’interessa en com el public dona
sentit als continguts dels mitjans. Una aproximacio practica
no parteix dels textos o les institucions mediatiques, siné de la
practica lligada als mitjans en tota la seva obertura. Es pregunta,
simplement, qué fa la gent (individus, grups, institucions)
en relacid amb els mitjans a través d’una amplia gamma de
situacions i contextos. D’aqui en surt un altre paradigma per a la
investigacié de mitjans. La pregunta basica la formula Elihu Katz
a la década de 1950, pero el model d’usos i gratificacions que la
seguira se centra en I'Us individual dels mitjans.

La teoria d’usos i gratificacions parteix de la base que les
audiencies dels mitjans de comunicacioé fan un Us actiu d’allo
que els mitjans de comunicacié tenen per oferir i que els
mitjans d’una manera o una altra gratifiquen el complex conjunt
de necessitats del public. McQuail, Blumler i Brown (1972)
defineixen quatre grans categories de necessitat que els mitjans
poden gratificar: (1) diversio (alliberament emocional, escapar de
les restriccions de la rutina i de les carregues dels problemes);
(2) relacions personals (companyonia, utilitat social); (3) identitat
personal (referencia personal, exploracio de la realitat); i (4)
vigilancia (necessitat d’informacié de la complexitat del mon).
Blumler i Katz (1974) posen I'accent en l'origen social de les
necessitats que els mitjans de comunicacié pretenen gratificar.
Aixi, quan una situacié social provoca tensions i conflictes, els
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mitjans de comunicacié poden proporcionar servitud, o quan la
situacio dona lloc a preguntes sobre els valors, el mitjans poden
proporcionar afirmacié i reforg.

La teoria d’Us i gratificacions ha estat objecte d’una gran
controversia, per0 el mateix es pot dir daltres teories
relacionades amb els mitjans de comunicacié. Tot i que gran
part de la investigacié duta a terme fins als anys 80 sobre els
mitjans de comunicacié ha estat empirica i relacionada amb
els efectes dels mitjans de comunicacié sobre les actituds,
existeix un volum important de literatura centrada en la forma
com s'utilitzen els mitjans de comunicacio i les gratificacions que
ofereixen els mitjans de comunicacio per a les persones. Internet
ha obert noves vies d’investigacié d’usos i gratificacions, i les
quatre categories principals suggerides fa décades per McQuiail,
Blumer i Brown continuen servint com a punt de partida de la
reflexié sobre les raons dels usuaris per navegar per la xarxa
(Watson i Hill, 2015). Berger (2014), a partir de diferents fonts
perd seguint especialment la tesi de Struart Hyde, llista un seguit
de necessitats i desigs identificats per a I'Us dels mitjans de
comunicacié: divertir-se; veure figures d’autoritat exaltades o
desinflades; experimentar la bellesa; compartir experiencies amb
altres (comunitat); satisfer la curiositat i estar informat; identificar-
se amb la deitat; trobar distraccid i diversio; experimentar
empatia; experimentar, en situacions controlades, emocions
extremes, com amor, odi o allo horrible i terrible; trobar models
a imitar; guanyar identitat; adquirir informacié sobre el mén;
reforcar la creenga en la justicia; reforcar la creenca en I'amor
romantic, reforcar la creenca en la magia, en allo meravellés i
miraculds; veure els altres cometre errors; veure I'ordre imposat
en el mén; participar vicariament en la historia; ser purgat de
les emocions desagradables; obtenir una sortida dels impulsos
sexuals en un context lliure de culpa; explorar temes tabu amb
impunitat i sense risc; experimentar la lletjor; afirmar valors
morals, espirituals i culturals; o veure els dolents en accié.
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El problema de la teoria d’'usos i gratificacions és que cada
tedric veu un esdeveniment particular a la seva manera i
identifica diferents gratificacions. Com a reaccio, el procés
de teoritzar sobre I'Us dels mitjans s’ha vinculat a I'analisi dels
textos que es consideren per satisfer les necessitats del public.
Lanalisi textual en el marc dels estudis culturals evoluciona
amb emfasi cap els estudis de recepcid. Al principi s’emmarca
en el model estructuralista segons el qual els textos contenen
diversos significats. Més tard, la recepcido o els estudis de
publics esdevenen el centre dels estudis culturals. En aquest
procés, en els estudis de recepcid s’inclou I'estudi dels diferents
contextos quotidians d’Us (Kovala, 2002). Per a Alasuutari (1999)
la trajectoria dels estudis culturals ha passat d’'un enfocament
en els textos a un dels publics. Dins els estudis culturals i els
estudis de mitjans de comunicacio, Alasuutari (1999) descriu
tres generacions dels estudis de recepcid. El primer moment
crucial dels estudis de recepcid és la publicacié de I'assaig de
Stuart Hall, Encoding and Decoding in the Television Discourse
(1974), i la voluminosa investigaci6 empirica que segueix al
model encoding/decoding. La segona generacio es caracteritza
per I'estudi etnografic de l'audiencia amb interessos sobre la
identitat, les funcions, I'Us social dels mitjans de comunicacio
o el rol dels mitjans de comunicacié en la vida diaria (per
exemple, Ang, Morley o Silverstone). La tercera generacio,
constructivista, trenca per complet amb I'emfasi en audiencies
empiriques i examina la cultura dels mitjans i els seus discursos,
sobretot, perque aquests discursos produeixen i requereixen
una concepcid de l'audiéncia. No necessariament abandonen
els estudis de casos etnografics de les audiencies o les analisis
dels programes individuals, pero I'objectiu principal no es limita
a estudiar la recepcié o la lectura d’'un programa per un public en
particular, sind que I'objectiu és aconseguir una comprensié de
la “cultura dels mitjans” contemporania, especialment el paper
dels mitjans de comunicacié en la vida quotidiana com un tema i
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com una activitat estructurada per i que estructura els discursos
(Alasuutari, 1999).

Lemergencia de noves configuracions socials significa que
actualment caracteristiques com sexe, edat, ocupacié, per
exemple, ja no identifiquen de manera clara posicions socials,
les quals s’associen a rols clars i precisos que defineixen la
identitat de l'individu. En el cas dels mitjans, la teoria dels natius
digitals (o dels millenials) resulta dubtosa. Cordeiro et al. (2014)
consideren que associar les generacions amb una tecnologia
en particular no descriu la seva relacié amb els mitjans digitals.
Lequacié simple de I'edat per definir una generacié no és Uutil
per entendre I'Us contemporani dels mitjans i el concepte de
generacions requereix veure les generacions com un fenomen
amb moltes facetes. Segons Vittadini, Siibak, Reifova, i Bilandzic
(2014), les generacions no son unitats homogenies respecte al'Us
dels mitjans. Actualment, els grups de més edat, comparats amb
els més joves, s’estan convertint en usuaris habituals de mitjans
socials. Per aix0, els autors suggereixen que els grups s’haurien
de definir segons circumstancies similars de vida, recursos de
temps i interessos tematics. En segon lloc, les diferencies entre
generacions no només sorgeixen de les practiques socials, sind
també de les reflexions sobre aquestes. |, finalment, des de la
visié de la recepcidé i no de I'Us dels mitjans, es podrien definir
les generacions, per exemple, distingint-les entre lineals i no-
lineals (habituades a la lectura lineal o a la lectura d’hipertext o
multimedia), entre infoxicades i no infoxicades (entre habituades
o no al constant allau d’informacié que es rep diariament); o, fins
i tot, classificar-les segons I'Us intensiu dels mitjans socials, els
quals cultiven la urgencia d’expressar reaccions instantanies,
una oportunitat que no és possible amb la utilitzacié de mitjans
de massa tradicionals.

En la historia de la investigacio del public, sembla que els estudis
britanics s’imposin com a predominants i que es tendeixi a
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distingir entre estudis d’audiencia i estudis culturals com si els
primers estiguessin absorbits pels segons (Livingstone, 1998).
Des dels anys 90, s’ha establert que el public és plural en les seves
codificacions i que el context cultural importa. Livingstone (1998)
apunta que s’han de reforgar les relacions entre la investigacio
del public i altres dominis d’estudis mediatics i culturals.

4.1 ELS PUBLICS ESCENICS O LA SEGMENTACIO

El primer gran estudi sobre la composicié del public escénic
és El dilema economic de les arts escéniques de Baumol i
Bowen, publicat el 1966, on es tracten de forma empirica, i
segons els preceptes de la ciéncia economica, els problemes
de financament de les arts en viu (Frey, 1996). Els estudis
socioeconomics d’aquesta epoca descriuen els grups de
poblacio en termes de genere, edat, poder adquisitiu, ocupacid,
educacio i raca. Nielsen, McQueen i Nielsen detecten la manca
de publicacions sobre el public de les arts escéniques i el 1974
publiquen larticle Performing Arts Audience Segments, arran
d’una enquesta sobre el public portada a terme pel New York
State Arts Council (Nielsen, McQueen, i Nielsen, 1974). Segons
Nielsen et al. (1974), 'analisi de segmentacioé del public de les arts
és un metode sistematic que estudia com les formes d’art estan
lligades a les caracteristiques, necessitats, anhels, creences i
preferéncies de les persones i com les formes d’art encaixen en
el mercat de les arts, I'entreteniment i I'oci en el procés de satisfer
allo que la gent necessita en relacié a allo que volen. Conclouen
que cada proposta d’arts escéniques té un public diferent,
petit i relativament delimitat; que diferents tipus de persones
prefereixen diferents tipus d’espectacles d’arts escéniques;
que hi ha un nucli de public relativament petit que esta sobre-
representat en la majoria dels tipus d’arts esceniques; i que la
prioritat de les analisis s’ha de dirigir a la comprensié de per quée
el public potencial no assisteix a més esdeveniments escéenics.
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Durant la decada dels 80 i 90, la major part de la investigacid
academica publicada sobre la recepcié del public escénic,
normalment, se centra en les experiencies dels aficionats
habituals al teatre (per exemple, Deldime, 1990; Gourdon,
1992; Martin i Sauter, 1995; Pavis, 1985), més que en les seves
experiencies teatrals i en els que no van al teatre habitualment.
Per cobrir aquest buit, destaca I'estudi de Lynne Fitzhugh sobre
el perfil del public i el comportament del mercat de les arts
esceniques a America (Fitzhuugh, 1983a, 1983b). De les variables
socioeconomiques tradicionals, Fitzhugh identifica quines es
poden associar a la motivacié d’assistir a un espectacle i revisa
el resultat des d’una perspectiva psicografica, concretament,
les dimensions del cicle de vida i de I'estil de vida. Redueix el
perfil del public a dos elements basics: les caracteristiques de
personalitat i estil de vida que predisposen cap a l'assistencia
a les arts en viu; i un conjunt de factors educatius que es
correlacionen amb la major quantitat d’anys d’escolaritat formal
i d’'ocupacions professionals. D’altra banda, senyala que els dos
atributs de comportament de les arts esceniques més utils per
definir el perfil del public sén la fregliéncia d’assisténcia i els
patrons d’encreuament entre les formes d’art. A la segona part
de l'estudi, examina el comportament del public en relacié amb
els canvis economics, socials, tecnologics, demografics i politics
de 'entorn, aixi com la influéncia del marqueting en el consum
de les arts esceniques. Conclou que, des de la perspectiva del
marqueting es tendeix a veure el consumidor com una presa i
a descriure el public i els seus habits com un manual de caca,
oblidant que I'experiéncia cultural pot ser una experiéncia
personal i privada o, fins i tot, religiosa.

Les primeres segmentacions en el sector cultural depenen de
dades demografiques com I'edat, el genere i la familia. Alguns
afegeixen el lloc geografic, els ingressos i la posicié social.
Algunes organitzacions culturals intenten aplicar la segmentacio
mitjancant I'ls del comportament de reserves anteriors,
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informacié procedent dels arxius de les taquilles, pero no resulta
ser un indicador adequat per a la motivacio i els comportaments
futurs. Més endavant, moltes organitzacions de cultura, art i
patrimoni cultural intenten utilitzar els sistemes de segmentacié
general o comercial.

En les institucions culturals es constata una percepcié erronia
de la filosofia de marqueting quan es pren com a principal
objectiu el benefici financer o quan es percep com la divulgacié
del producte (Basso i Ramon, 2010). Neil Borden desenvolupa
el 1950 una llista de tasques que hauria de desenvolupar un
responsable de marqueting. El 1960, E. Jerome McCarthy les
reorganitza en les célebres quatre pes del “marqueting mix”
(product, price, place i promotion: producte, preu, distribucio i
comunicacié®). Lultima accepcid és la més comunament estesa
i referenciada, pero perque el marqueting sigui efectiu s’ha
d’aplicar en totes les fases de la gestié cultural. La seqgliéncia
esdevindra el punt de partida per desenvolupar productes que
satisfacin la demanda. Philip Kotler proposa, als anys 70, aplicar
el marqueting a la gestié de visitants de museus i proposa
diferents metodologies. A les organitzacions culturals que
operen sota el paradigma de la democratitzacié cultural no els
encaixa aquest sistema. Com descriu Monistrol (2009), alguns
autors (Mowka, Diggle, Melillo) identifiquen una tensioé implicita
en I'aplicacié del marqueting tradicional als béns culturals, ja que
el marqueting proposa I'adaptacio del producte a la voluntat del
consumidor, mentre que una obra d’art és entesa sovint com una
expressio artistica independent de la voluntat dels consumidors
o altres factors externs. Cuadrado (2008) proposa un model de
marqueting cultural per a les arts escéniques, perd que es pot
aplicar a altres subsectors culturals, basat en dues justificacions
de I'Us del marqueting en la cultura: 1) el marqueting com a mitja
idoni per respondre a “factors negatius de I'entorn” (com la falta

5 “Product, price, place and promotion” en angles. “Promotion” engloba tota
I'estratégia de comunicacio.
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de subvencions publiques, el canvi en el gust del consumidor,
i la competencia de les TIC, entre d’altres); i 2) el marqueting
com a eina per generar beneficis en el sector, relacionats amb
la gestid, la difusid i 'augment de la venda, serveis de béns i
serveis culturals.

Francois Colbert (2014) desenvolupa un model de marqueting
cultural com una sequlencia alternativa que parteix de I'analisi
del producte per identificar els seus publics potencials. Per
a Colbert (2014), les empreses culturals comparteixen dues
caracteristiques: reserven un paper important per a lartista i
tracten amb el producte d’un acte creatiu. Es aquest acte creatiu
el que els consumidors volen comprar. Sovint, aquest acte
artistic és independent de qualsevol organitzaci6 o empresa,
especialment en disciplines com les arts visuals o la literatura,
on l'artista generalment treballa sol; altres assumeixen el paper
de la venda del seu treball. Al seu torn, les empreses culturals
poden assumir rols bastant diferents amb el producte, des
del disseny, la produccié i la reproduccié del producte, a la
distribucié o conservacio. La missido de I'empresa cultural es
pot orientar cap al producte o cap a el mercat. En el cas del
primer, el focus és en el producte com a raé de ser (un festival de
teatre). En el segon cas, 'empresa es concentra en el mercat que
recolza (Hollywood).

Cada obra d’art és Unica. | en alguns casos, com el teatre, els
productes no es poden reproduir. El sector de les arts vindrien a
ser les empreses per a les quals la rad de ser és el producte Unic.
Es poden distingir de les industries culturals perqué aquestes
sén empreses que se centren en el mercat i reprodueixen els
productes a partir de I'original. Al capdavant d’un museu o d’'una
organitzacié d’arts esceniques, trobem el conservador en cap
o el director artistic. Es la persona que decideix la programacié
de I'any. Un cop s’ha seleccionat el producte, se’n fa carrec el
departament de marqueting, que procedeix a comercialitzar-
lo. Aquest departament només té tres de les quatre pes
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del marqueting mix a la seva disposicié: preu, distribucio i
comunicacio.

S’han fet molts estudis de mercat per coneixer el consumidor
cultural. Pero, si 'objectiu és augmentar I'assistencia atraient més
public potencial, aixi com nous segments de mercat, la pregunta
clau és: per qué les persones son atretes (0 no) a la cultura?
Bonet i Schargorodsky (2016) distingeixen set barreres principals
per accedir a l'activitat escénica: economiques, geografiques,
de capital cultural, socials, psicofisiques, comunicacionals i les
produides per experiéncies previes negatives. Al mateix temps,
reconeixen nombrosos factors de motivacié positiva, entre els
quals hi ha: la possibilitat de socialitzar-se i formar part d’'una
comunitat, la possibilitat d’aprendre coses noves, de profunditzar,
de sentir plaer, de viure experiencies atractives o de ser particip
d’una experiencia unica. Per Colbert (2014), I'element clau és la
recerca de beneficis. Aquests beneficis poden ser de naturalesa
cultural (adquirir coneixement), simbolics (comunicacié de la
personalitat i valors a través de les eleccions de consum), la
participacié en un ritual de relacié social (la institucié cultural
€és un espai que genera la trobada social i el contingut es
converteix en el tema de les converses) i, finalment, els beneficis
emocionals (I'experiencia ludica, la qual allunya a les persones
dels problemes o de les rutines diaries). Una categoria no exclou
I’altra. De fet, la motivacié d’un individu es basa en la combinacio
de benéeficis.

Bonet i Schargorodsky (2016) exposen que el primer pas és
distingir entre el “public” i el “no public”. Dins el segon grup
trobariem el public potencialment predisposat o interessat, el
simplement indiferent i el que després de provar-ho per primera
vegada opta per altres alternatives. Pel que fa al primer grup,
I'experiéncia anterior i el capital cultural I'estimulen a assistir a
espectacles en viu; en aquest cas, “la frecuencia entre publico
habitual y publico esporadico marca una primera distincion,
pero un analisis pormenorizado de sus caracteristicas, valores
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y actitudes permite afinar mas” (Bonet i Schargorodsky, 2016:
170). Sellas i Colomer (2009) proposen diferents tipologies de
publics a partir de diferents variables: el nivell d’educacio, la
freqliéncia d’assisténcia, la situacié geografica de I'espectador
respecte I'equipament cultural, el cicle vital de la persona i la
seva autonomia o dependencia familiar i el benefici buscat en
la proposta artistica. A partir d’aquestes variables, plantegen la
creacié d’un “mapa de publics” especific per a cada equipament,
tenint en compte el context social, politic i economic: “La
significacion de una categoria depende de la situacion concreta
de cada realidad cultural, de las necesidades empresariales o
de las prioridades politicas establecidas en los programas de
gobierno” (Sellas i Colomer, 2009: 46). Dels factors externs,
no obliden la tecnologia i emfatitzen que I’entorn tecnologic
determina la manera com s’arriba al public objectiu a nivell de
servei i comunicacio.

Colomer (2011) fa una primera distincié entre publics en procés
de desenvolupament i publics adults. Els publics adults prenen
les decisions de participar o no en les practiques culturals en
funcioé del seu valor i interessos. Dins la categoria de publics
adults, Colomer estableix tres categories: publics amb demanda
inexistent, publics amb demanda latent i publics assistents o
actius. Els ultims sén els que participen en les activitats culturals
i dins d’aquests es poden diferenciar dos nivells d’assisténcia:
publics regulars i publics ocasionals. Els publics regulars sén
proactius perqué han incorporat les practiques culturals en el
seu sistema d’habits i valors i la seva freqliencia de consum pot
ser baixa, mitja o intensa. Tenint en compte el grau d’implicacié
dels publics regulars, aquests es poden classificar en implicats,
col-laboradors i receptius.

L’Arts Council England en un estudi de publics (2011) de les arts
i la cultura de la poblacié anglesa, realitzat per The Audience
Agency, estableix 13 segments de consumidors a partir del
grau d’implicaci6 en la practica cultural, caracteristiques



82 | Mitjans digitals i publics escenics

sociodemografiques, habits de consum, estili de vida,
comportament digital i actituds cap a les arts. El seu objectiu és
identificar col-lectius socials amb perfils de consum especific. El
National Theatre de Londres s’esforca en segmentar partir de tres
criteris fonamentals: (1) freqliencia (ndmero de vegades que els
seus espectadors venen per temporada), (2) recurrencia (I’dltima
vegada que aquests espectadors han vingut) i (3) tipologia de
programacio. A partir d’aqui, treballen en la personalitzacié de
campanyes de marqueting, analisi d’objectius de conversié o
automatitzacié de processos per optimitzar la seva relacié amb
el public.

Lagencia d’estrategia cultural i d’investigacido Morris Hargreaves
Mclntyre proposa un nou sistema de segmentacié per a la cultura
i les organitzacions de patrimoni cultural: “Culture Segments”
(2013). Es tracta d’un enfocament més psicografic. No realitzen
una segmentacid en funcié de simples dades demografiques,
sind que es basen en els valors i les creences que posseeix el
public cultural i que els motiva participar d’una programacié o
equipament. Els segments inclouen tant als que assisteixen a
un esdeveniment com els que no. Els segments es distingeixen
un de l'altre per les creences profundament arrelades sobre el
paper de 'art i la cultura en la vida dels individus per tal de saber
que els motiva i poder desenvolupar estrategies per involucrar
el public. Associen pautes de consum i participacié cultural a
perfils de vida, de relacié social i comportament. Identifiquen
8 segments dins el mercat de les arts, la cultura i el patrimoni:
(1) essencia (perspicag, espontani, independent, sofisticat), (2)
estimulacié (actiu, experimental, descobridor, contemporani),
(3) alliberament (ocupat, ambicids, fixa prioritats, pensatiu),
(4) enriquiment (maduresa, tradicid, heréncia, nostalgia), (5)
expressio (receptiu, segur, comunitari, expressiu), (6) afirmacio
(identitat propia, aspiracid, temps d’oci de qualitat, millora),
(7) perspectiva (assentat, autosuficient, centrat, satisfet) i (8)
entreteniment (consumista, popularista, oci, corrent general).
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La construccié d’una comunitat amb els publics a partir de
I'analisi d’audiéncies és vital per a qualsevol equipament cultural
(Bonet i Schargorodsky, 2016). EI marqueting relacional t& com
a objectiu construir relacions duradores i personalitzades amb
els publics (Colomer, 2011). Com argumenta Colomer (2011),
quan no és possible una relacié individualitzada es recorre a la
segmentacio i s’estableixen diferents perfils a través de variables
objectives (sociodemografiques, freqliéncia, connectivitat,
etc.) i variables subjectives (valors, preferencies, estils de vida,
beneficis buscats, etc.). Es poden identificar col-lectius socials
amb perfils de consum especific o desenvolupar comunitats de
gustos variables.

La clave no esta Unicamente en la forma de controlar la
taquilla y los accesos del publico, sino prioritariamente
en el conocimiento profundo de los publicos a través de
sistemas CRM (Customer Relationship Management),
que permiten articular estrategias de segmentacion,
de retencién y fidelizacion de espectadores, y a donde
pueden y deben converger datos provenientes del
ticketing, del email marketing, de las conversaciones
en redes sociales, del uso de apps o de la navegacion
online via Google Analytics. Si a estos procesos se
les anade la posibilidad de disponer de herramientas
Bl (Business Intelligence) de analisis integral de
dicha informacion para la toma de decisiones, no es
descartable pensar incluso en las posibilidades de los
sistemas inteligentes de alertas y de automatizacion de
acciones de marketing (Zapata, 2016: 62).

La participacié cultural és complexa. En la teoria de Maslow es
troba en les parts més altes de la piramide. A partir de la piramide
de Maslow, Colomer i Sellas (2009) estableixen una subpiramide
més detallada a la cuspide, el consum de les arts escéniques és
la necessitat que ocupa la posicié més alta, com il-lustra la figura
1.
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Fig. 1 Piramide sobre el consum esceénic basada en la piramide de les
necessitats de Maslow (1943). Font: Sellas & Colomer (2009).

Les persones, en tant que participants en fets culturals, no es
comporten d’'una forma lineal, predictible i explicable al 100%.
Per tant, el procés de segmentacié en cultura s’ha d’adaptar
a la poliedrica i dinamica personalitat dels membres que
conformen els publics i cada organitzacié cultural ha d’optar per
un marqueting relacional en funcié de la seva missié i activitat
(Colomer, 2011). La segmentacio resultant no pot ser estanca
o estatica, ja que els publics estan en continu moviment.
Una mateixa persona pot pertanyer a diferents segments a la
vegada i canviar de segment al llarg del dia. EI coneixement
de matisos possibilita mantenir una relacié amb ells i construir
una comunitat. Adaptar-se a cada membre de la comunitat pot
resultar insostenible. Per aixd interessa identificar segments,
grups, pels quals tingui sentit un tractament similar i diferent
d’un altre segment. El limit esta en la sostenibilitat. Es a dir, la
segmentacio sera eficag si el cost de diferenciar estrategies de
comunicacié o continguts per diferents segments és inferior al
rendiment que produeixen (no necessariament economic).
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A mode de repas, la manera com s’ha entes i observat el public
en les arts i en la comunicacio durant el segle XX fa pensar que
s’ha passat de la nocid6 de masses a la personalitzacid, de la
consideraci6 massiva a la classificacio en grups delimitats
per criteris especifics i, més endavant, a la individualitzacio
(Huertas, 2015). Laugment de l'oferta cultural i mediatica i la
consequent fragmentacié dels publics comporta la necessitat
de tipificar-los i, per aix0, “se utilizaron los tradicionales
criterios sociodemograficos (edad, sexo, clase social...) o los
intereses tematicos que ya habian sido perfilados desde los
géneros programaticos existentes” (Huertas, 2015: 15). Amb la
digitalitzacié de la informacid i la capacitat d’obtenir dades de
cada persona arriba la personalitzacio:

En la era de la postinformacién a veces la audiencia
es sblo una persona. Todo se hace por encargo y la
informacién se personaliza al maximo. Se asume que la
individualizacién es la extrapolacion de la transmision
selectiva: se pasa de un grupo grande a uno pequenio,
después a otro mas pequeiio y al final al individuo. En el
momento en que tienen nuestra direccion, estado civil,
edad, ingresos, marca del coche, compras, habitos
de bebida e impuestos, ya nos han cazado: somos
una unidad demografica de una persona (Negroponte,
1995).

| del public format per individus es passa a les comunitats en
xarxa, és a dir, a grups de persones amb interessos comuns. Com
s’examina al capitol que segueix, les comunitats es diferenciarien
dels grups tradicionals perque alld que reuneix als individus de
les comunitats és la identitat basada en el mén privat i domestic
(qustos, aficions, estils de vida, etc.) i no qluestions familiars o
de localitzacié territorial. En I'ecosistema digital, els publics es
presenten com entitats mal-leables. Lagrupacié dels membres
d’un public particular en grups d’una mida manejable facilita
dirigir la informaci6 i la comunicacié segons les necessitats
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especifiques, els desigs i les motivacions dels espectadors.
Segons Huertas (2015), ara sembla que estem situats en un punt
entremig entre els publics fragmentats i la total personalitzacio.



CAPITOL 2
LA RELACIO SOCIAL EN XARXA
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El teatro, desde Sofocles y Esquilo, pasando por
Shakespeare, Lope de Vega, Tirso de Molina o
Calderon de la Barca, Oscar Wilde y la Opera, o}
Stanislavski, el teatro Kabuki, Goethe, Buero Vallejo
y Lorca. Bernard Shaw, Beckett, Ibsen, Pirandello.
Arthur Miller, Harold Pinter, Sarah Kane, Tom Stoppard,
Edward Albee, Broadway... En cada época ha ido
adoptando las maneras y las formas correspondientes.
Evolucionando. Buscando, dentro de las posibilidades
de cada momento, la mejor manera de expresar las
necesidades humanas; los vacios. Con mayor o menor
ironia, sarcasmo o dramatismo, los entresijos de las
relaciones entre humanos (Marchan, 2011: 175).

1 INDIVIDUALISME EN XARXA

La concepcid de la naturalesa humana com a individualista,
d’entendre 'individu com a Unic, singular, i, per tant, comparable i
avaluable, pren forma durant la ll-lustracié (Gergen, 2009). Durant
aquest periode I'anima o I'esperit com a principal ingredient de
I’ésser huma és substituit per la rad individual. Lindividu autonom
és I'element essencial de la modernitat. Paradoxalment, I'individu
és un ésser social per necessitat, pero la sociabilitat no li resulta
comode perque, inevitablement, la seva autonomia se sent
amenacada. A partir del segle XVI, el procés d’individualisme
a les societats occidentals s’intensifica en connexié amb la
creixent divisié social del treball, 'augment de la densitat de la
poblacio en les zones urbanes, 'acumulacié primitiva del capital
i el desenvolupament de la propietat privada.

Els sociolegs classics, i especialment Marx, Weber i Durkheim,
s’ocupen del procés d’individualitzacié partint de Ianalisi
dels processos de caracter estructural i tracten les relacions
socials com formes de les diferents connexions entre actors
d’un sistema social. Seguint el fil historic exposat per Herrera
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i Barquero (2012), Marx és el primer autor que defineix tot
objecte i subjecte en termes de relacions socials des d’una visié
historicista, perd no té en compte els aspectes culturals en les
relacions socials, és a dir, considera la relacio social en termes
materialistes i deterministes. Weber, a diferéncia de Marx, sosté
que la relacié social és l'element constitutiu i fundador del
teixit social i la considera en termes individualistes, subjectius
i probabilistes. Per la seva part, Durkheim presenta la teoria
sociologica positivista de més abast sobre les relacions socials.
Concep la societat com si es tractés d’una realitat materialment
emergent de les relacions entre individus singulars que donen
vida a una forca col-lectiva i considera la relacié social en termes
culturals, deterministes (no causals ni finalistes) i col-lectius en
sentit normatiu. Cada autor dona prioritat a uns factors sobre
uns altres, imposant limitacions o parcialitats en el terreny teoric
(Herrera i Barquero, 2012).

La societat actual es caracteritza pel seu dinamisme i
ambivaléncia, amb estructures socials més flexibles, on
s’insereixen individus amb multiples identitats i pertinences.
Els conceptes de liquiditat i mobilitat de Bauman (2004, 2007)
subratllen que la societat contemporania esta canviant, fins al
punt de tornar-nos liquids i mobils. Bauman (2007) atorga una
gran fragilitat als vincles en la societat postmoderna. Aquesta
fragilitat és la que inspira sentiments d’inseguretat i desigs
conflictius d’estrenyer vincles. Planteja que les persones
tenen una gran necessitat de relacionar-se, tot i que prima la
desconfianga d’una relacié permanent (per por a la carrega i
tensions que pugui implicar), la qual limitaria la llibertat que també
necessiten. Amb arguments similars, Gergen (2009) exposa que
les relacions inevitablement plantegen exigéncies a l'individu: es
desenvolupen expectatives i obligacions i S’imposen normes que
poden destruir la llibertat de I'individu. En el moment que “un
mateix” es posa en primer terme, les relacions amb els altres
queden en segon lloc. Des d’'una mirada critica, Bauman (2007)
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sosté que les persones més que transmetre la seva experiéncia
i expectatives en termes de “relacionar-se i relacions”, parlen de
“connectar-se i connexions”. Per a Bauman, la xarxa representa
una matriu que connecta i desconnecta a la vegada. Si d’'una
banda, la telefonia mobil ajuda a connectar a les persones que
estan a distancia, de l'altra, permet a les que es connecten
mantenir-se a distancia. En comparacié amb la distancia entre
lector i escriptor dels mitjans impresos, la forma audiovisual i la
velocitat de les tecnologies electroniques ajunten els individus i,
al mateix temps, en comparacié amb la comunicacio cara a cara,
els separen:

La sintesis juntos/separados es un sentimiento
constante de conexién. Por ejemplo: el teléfono movil
hace que estemos disponibles en todo momento, pero
inspira un sentimiento constante de distanciamiento,
porque las llamadas a un teléfono mévil interrumpen
y afectan la situacién preexistente y nos imponen un
nuevo conjunto de reglas (Strate, 2015: 159).

Com exposa Hampton (2006), la visié pessimista de desconnexié
i distanciament sovint oblida que la transici6 de la societat
agraria preindustrial a la societat industrial també va suscitar
preocupacions sobre els canvis en I'estructura de les relacions
interpersonals. Es deia que I'entorn urba debilitava els vincles
de parentesc i veinatge tradicionals i que es desenvolupaven
actituds d’indiferencia i d’impersonalitat. Al desenvolupament
d’Internet se li ha atribuit un debilitament dels vincles i un
aillament dels individus que s’amaguen darrere les pantalles,
que obliden la comunitat real i augmenten la fragmentacié de
la societat. Internet crea espais que poden substituir els llocs
publics tradicionals com cafés, bars o centres comunitaris i
allibera els individus de les restriccions de la geografia i els uneix
al voltant de noves comunitats d’interes que no estan lligades
a un lloc concret. Hampton recorda que la comunitat fa temps



La relacio social en xarxa | 91

que es va alliberar de la geografia i que Internet pot servir tant
per “reconectar las personas a las comunidades locales como
para liberarlas de ellas” (Hampton, 2006: 276). Rainie i Wellman
(2012) argumenten que les tecnologies no sén sistemes aillats o
que aillen, sin6é que s’incorporen a la vida social de les persones
igual que les seves predecessores. Amb la incorporacid
d’aparells en els habits socials, les persones canvien la forma
d’interactuar entre elles, en el sentit que cada vegada estan més
interconnectades com a individus, més que no pas adherides
a grups. El focus en una xarxa de connexions personals €s
I'individu i no el grup social com podria ser la familia, I'equip de
treball o el veinat. Rainie i Wellman anomenen el nou sistema
operatiu social “individualisme en xarxa” en contraposicié amb
el sistema operatiu de fa molts anys format al voltant de les grans
burocracies jerarquiques i grups petits, densament teixits, com
les llars, les comunitats i els equips de treball. Lindividualisme
en xarxa es forma a través d’una logica mediatica, perd també a
través d’actes individuals i col-lectius que, a vegades, requereixen
formes de mediatitzacid, les quals no es poden limitar només a
aspectes relacionats amb els mitjans de comunicacié (Cordeiro
et al., 2014).

Es cert que les tecnologies provoquen canvis en les persones,
pero les persones també fan canviar la tecnologia. Les
tecnologies modifiquen la manera de comunicar-se perque
existeix una necessitat de comunicar-se d’'una altra manera.
Reig i Vilchez (2013) apunten que “I'evolucié dels antics teléfons
mobils constitueix un element potenciador d’'una qualitat antiga,
perd que ara es desenvolupa sense precedents a Internet: la
sociabilitat de I'ésser huma” (Reig i Vilchez 2013:15). Apareixen
tecnologies que fan que les persones siguin més socials perque
existeix la necessitat de ser més socials. Les xarxes socials
virtuals son estructures naturals a la forma de ser de I'ésser
huma, espais ideals per desenvolupar la necessitat basica social
i, per tant, xarxes “sociables” (Reig i Vilchez, 2013). La relacié
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social és “aquella referencia —simbdlica e intencional— que
conecta los sujetos sociales en cuanto genera (también como
simple actualizacién) un ligamen o vinculo entre ellos, o sea, en
cuanto expresa su ‘accion reciproca’” (Herrera i Barquero, 2012:
73). Internet recolza i reforga la varietat de llagos socials forts,
debils, instrumentals, emocionals, socials, afiliatius o qualsevol
dels que es produeixen fora de la xara. De fet, avui les relacions
se sustenten en una combinacié d’interaccions online i offline.

La proximitat fisica entre interlocutors i la interdependéencia
d’ambdues parts entesa com una seqliéncia proxima en el
temps d’accié-reaccid son caracteristiques associades a
la comunicacio interpersonal. Per tant, en la comunicacio
interpersonal s’assumeix el paper actiu dels interlocutors i un
grau escas d’intervencié de mecanismes d’intermediacié. En la
comunicacié de masses s'assumeix un cert grau de passivitat
d’un dels interlocutors, I'existencia d’un alt grau d’intermediacié
comunicativa i 'escas marge de reaccié de la persona receptora.
Amb Internet els conceptes de comunicacié interpersonal i
comunicacié de masses es transfiguren. Lentorn de la xarxa no
respon als parametres tradicionals d’espai i temps. Redueix el
temps i el cost de comunicar-se a distancia, redueix la friccié de
I'espai, més del que podien fer-ho les tecnologies de I'ambient
urba industrial com el tren, I'automobil o el telefon (Hampton,
2006). Lanul-lacio de I'espai com a barrera comunicativa facilita la
capacitat dels individus per crear relacions que fins ara resultaven
impossibles. Internet és un espai de comunicacié en el qual
convergeixen diferents tipus de comunicacid, entre aquestes,
la comunicacié passiva, univoca i centrada en I'emissor o la
comunicacié activa, complexa i multidireccional. Internet s’ha de
concebre no només com un instrument per transferir, distribuir,
expandir o propagar informacio, sind com un recurs obert d’un
ordre participatiu.

Les tecnologies creen la possibilitat d’'una presencia continua
i d’'una consciencia generalitzada dels altres a la xarxa. La
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separaci6 fisica de les persones pel temps i I'espai és menys
important. En les societats en xarxa, els limits son més
permeables, les interaccions es donen amb diversos “altres”,
les connexions canvien entre multiples xarxes i les jerarquies
tendeixen a ser més planes i més recursives (Rainie i Wellman,
2012). Els mitjans socials s6n mitjans de comunicacié per a la
interaccié social que utilitzen tecnologies basades en Internet
per convertir la comunicacié en dialegs interactius. Es basen
en els fonaments ideologics i tecnologics de la web 2.0, que
permet la creacio i I'intercanvi de contingut generat per 'usuari.
Una constant en les definicions dels mitjans de comunicacio
social és una mescla de tecnologia i d’interaccid social per a
la cocreacio de valor. Les xarxes socials es poden definir com
“un conjunto bien delimitado de actores —individuos, grupos,
organizaciones, comunidades, sociedades globales, etc.—
vinculados unos a otros a través de una relacién o un conjunto
de relaciones sociales” (Lozares, 1996: 108). Quan es parla dels
llocs de xarxes socials es parla dels serveis que interconnecten
perfils d’usuari i permeten accedir o difondre informacio a través
d’aquestes connexions. En aquest cas son les connexions entre
els perfils i no els perfils en si, les que conformen una xarxa. Les
caracteristiques d’aquestes connexions es poden utilitzar per
interpretar els comportaments socials dels membres implicats.
En la base del paradigma que presenten Herrera i Barquero
(2012) no existeixen subjectes o objectes aillats, sind complexes
trames relacionals definides pels mateixos subjectes.

Yuk Hui destaca, en un article publicat al blog d’investigacio i
innovacié en cultura del Centre de Cultura Contemporania de
Barcelona (2011), que un dels ambits d’investigaci6 emergent
dins de la ciéncia del web i de I'analisi de les xarxes socials és
analitzar les xarxes socials des d’una perspectiva sociologica en
termes de teoria de la xarxa. Segons Collins' (1988) el cor central

1 Collins, R. (1988). Theoretical Sociology. Harcourt Brace Javanovich: San Diego
(citat a Herrera i Barquero, 2012).
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de la teoria de xarxes esta configurat per la plena assumpcié que
I'individu actua lliurement, perd sempre dins un marc d’una serie
d’escenaris composats per uns sistemes de vincles. La teoria
de xarxes pren especial rellevancia els anys 70 amb el major
desenvolupament de la base matematica, concretament de la
teoria de grafs (Lozares, 1996). Tradicionalment, en la teoria de
grafs els individus son considerats nodes i les seves relacions
socials es representen com arestes (Hui, 2011). La representacio
de nodes, vectors i arestes ressalta la intensitat de la relacio, la
capacitat informativa d’un vincle, el volum d’un flux, la distancia
entre nodes, la freqliencia d’interaccid, etc. Un dels conceptes
més utilitzats en I'analisi de xarxes és la centralitat dels nodes. Una
xarxa es pot considerar com una representacié de determinades
relacions socials. Si s’aplica a les relacions de comunicaci6 es
poden representar els vincles entre els actors com canals de
transmissio de missatges o d’intercanvi d’informacio.

Des d’una perspectiva filosofica i social, Hui (2011) parla de la
“individuacié col-lectiva” i proposa analitzar les xarxes socials
com una expressio de I'atomisme social. Quan es col-loca en el
camp de la sociologia, I'atomisme descriu I'individu com la unitat
basica d’analisi per a totes les implicacions de la vida social.
Lindividu és I'atom de la societat i, per tant, I'Unic objecte d’analisi.
En les xarxes socials els individus constitueixen la xarxa i, per
tant, els individus sén les unitats basiques immutables de les
xarxes socials. La col-lectivitat es crea per la suma dels individus
i les seves relacions socials incorporades en tant que individus
connectats en el graf de la xarxa. Veure a cada individu com
un atom social implica una forma extrema de I'individualisme
que intrinsecament rebutja la posicioé del col-lectiu. Pero, el que
diferencia un col-lectiu d’un individu és I'element de projecte
en comu que tenen els grups. La dinamica d’alguns projectes
col-laboratius en xarxa va més enlla de la simple actualitzacid
d’estat i permet a les persones treballar conjuntament de forma
dinamica per a uns objectius comuns. Hui, matisa que Facebook
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permet crear un grup, una pagina o un esdeveniment amb la falsa
aparenca de propiciar I'aparicidé d’'un projecte comu, perd no
proporciona les eines per a una individuacié col-lectiva basada
en la col-laboracidé, com podria ser el projecte enciclopedic de
Wikipedia, plataformes de codi obert o altres projectes alternatius
de les xarxes socials com Diaspora.

Herrera i Baquero (2012), fent un repas epistemologic, destaquen
tres corrents principals que emanen del funcionalisme, pero
que contribueixen a desxifrar I'analisi de xarxes. D’una banda,
Pestructuralisme concep la realitat social com una xarxa de
xarxes que soén apropiades per estudiar, mesurar i explicar
el comportament individual i les dinamiques socials a partir
de les configuracions de la xarxa. D’aquesta perspectiva, els
autors apunten que es redueixen les relacions socials a simples
connexions i sovint s’oblida la intencionalitat de I'actor. D’altra
banda, les teories d’intercanvi consideren les relacions socials
com mitjans per a I'assoliment de metes, per tant, la relacio és
una conseqliéncia estructural derivada dels intercanvis. Per
explicar el com i el per que d’una relacié s’ha de recorrer als
fluxos d’intercanvi que donen vida a la xarxa. Finalment, els
autors defensen una tercera perspectiva que consideren més
apropiada: la teoria relacional. La teoria relacional emfatitza
’autonomia de l'individu, el qual estableix relacions d’intercanvi
simbolic en les quals el principi i la finalitat son la relacié mateixa.
No entenen lindividu com un atom més o menys socialitzat,
sind que 'objectiu és la construccio de la xarxa social, i aquesta
no es pot entendre sense tenir en compte l'individu i la forma
com aquest interpreta la relacié. Anant més enlla, el paradigma
de xarxes pretén superar els conceptes de rol, posicio i funcié
social. Assumeix el concepte de societat com a xarxa de xarxes i
defineix i ubica la identitat de I'actor social en el punt d’interseccié
de multiples cercles socials (Herrera i Barquero, 2012).

El creixement de comunitats sense un lloc fisic o una interaccié
cara a cara pren la forma d’una gran transformacié que canvia
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la comprensié de la nocié de comunitat. El fet de no estar
limitats per la variable “espai” fa que sigui factible buscar i crear
vincles socials basats en interessos comuns i una identificacio
mutua, sense necessitat de compartir el lloc. Aquesta alliberacié
dona l'oportunitat d’explorar aspectes de la identitat personal i
dels interessos que podien haver estat reprimits o no comptar
amb una massa critica d’altres semblants (Hampton, 2006). La
disseminacioé de la interaccié en linia reconceptualitza la idea de
comunitat, ja que aquesta ja no es presenta només en termes de
proximitat fisica.

Els nous vincles virtuals de la xarxa permeten als individus, no
només mantenir-se en contacte, sind que també faciliten noves
oportunitats de col-laboracié (Germann Molz, 2013). Els individus
en xarxa aprofiten la capacitat de comunicacié expandida per
crear una cultura més diversa, desafien les institucions arrelades
i amplien les oportunitats economiques. Aquest procés dona pas
a noves formes col-laboratives de la ma de les tecnologies de
xarxes socials, les quals faciliten I'accés a béns i serveis. Airbnb,
Uber, HomeEchange, Flight With Friends, Bla Bla Car, Vayable,
Spotted by Locals, Eatwith, Wallapop, Cronoshare, Bookmooch,
Sharing Academy i un llarg etcetera, sén xarxes que permeten
'emergéncia de relacions entre persones, que intercanvien
coneixements, experiéncies, practiques, sabers, etc. Germann
Molz (2013) utilitza el concepte d’affordances morals per explicar
com diversos mecanismes de les xarxes socials habiliten 'entrada
en escena de persones que dipositen la confianca en estranys,
comparteixen recursos materials (moltes vegades de forma
gratuita) i participen enrelacions afectives. En el terreny de les arts
esceniques, la implicacié dels publics passa, per exemple, per
la possibilitat de contribuir en el finangament dels espectacles.
“Aunque podria hacerse por mecanismos “analdgicos” (pasando
la gorra o el bote), plataformas como Kickstarter, Indiegogo,
Verkami o Goteo han agilizado y potenciado esta alternativa para
conseguir la recaudacién tan necesaria para llevar un proyecto a
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cabo” (Rosell6 i Celaya, 2016: 126). Més enlla del crowdfunding,
la tecnologia ajuda a augmentar el canals de participacié a
través de la filantropia digital, en la qual la idea de “donant” és
omnipresent en el sector cultural.

Les comunitats en linia es converteixen en espais de suport
emocional, d’intercanvi, d’informacié o pertinenca. La faceta
afectiva del sentit de pertanyer a un grup és I'aspecte internament
més consistent dels membres d’un grup (Cordeiro et al., 2014).
La pertinenca social és una caracteristica natural dels éssers
humans. Formar part d’un grup, experimentar la connectivitat,
establir llagcos amb altres persones en petits o grans grups és
part del procés del desenvolupament social, emocional i cognitiu
d’una persona (Newman, Lohman, i Newman, 2007). El sentit de
pertinenca és un concepte intimament lligat al de xarxes socials
i al de la xarxa vista com tipus d’enllagos i connexions que tenim
amb altres (Cordeiro et al., 2014).

Les xarxes socials com Facebook o Twitter poden crear la falsa
illusié de pertanyer a un grup. El sentit de pertinenca en una
comunitat potser es fa més visible, sembla més tangible, i per
tant apareix com més real, que la manera com es comunicaven
els individus en les societats del passat a través d’experiéncies
i interessos comuns, pero aquest sentit de pertinenca no s’ha
d’interpretar com un element enterament nou. Les diferents
nocions de pertinenca poden ser relativament superficials,
sobretot quan s’oposen al contacte huma cara a cara, en el sentit
que tot el que pot ser descrit com a virtual és, literalment, irreal
o incomplet (Cordeiro et al., 2014). Castells (2001) argumenta
que les comunitats virtuals es poden veure com estructures
que segueixen les dinamiques d’Internet, perd que respecten la
sociabilitat tradicional.

Internet i el seu component 2.0 reforca i debilita llacos i en crea
de nous. Desplega eines i recursos que canvien les formes de
relacié personal. La interactivitat afavoreix que el coneixement
provingui de l'usuari per crear intel-ligencia col-lectiva. Més que
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una nova tecnologia és una nova actitud (Donaire, 2008). La
tendencia d’oferir més mecanismes de comunicacié al ciutada
a través d’eines perquée pugui crear el seu propi contingut a la
xarxa desemboca en noves maneres de generar, compartir i
distribuir informacio. No és absolutament nou. Lunivers digital es
construeix sobre un univers que ja existeix. Els habits tecnologics
hereten els habits socials tradicionals, perd s’edifiquen sobre
un ecosistema desmaterialitzat. Tot aix0 comporta canvis de
pertinencia i participacié, perdo també d’identitat i propietat.
Lespai digital forma part de la realitat i no es pot observar com
’oposat directe de I'espai real. Internet, entre moltes altres coses,
és un espai psicologic i social. La multiplicacié d’interaccions en
diversos espais dispersa la identitat de cada individu per la xarxa
d’'una manera hibrida i complexa. Seguidament, s’aprofundeix en
la complexitat de la identitat en un mén mediatitzat.

2 IDENTITAT | MASCARES DIGITALS

La formacion de la identidad utiliza un proceso de
reflexion y observaciéon simultaneas [..] por medio
del cual el individuo se juzga a si mismo a la luz de lo
que advierte como el modo en que otros le juzgan a
él, en comparacién consigo mismo y con respecto a
una tipologia significativa para ellos; mientras que él
juzga su modo de juzgarle a él, con arreglo a cémo se
percibe a si mismo en comparacién con ellos y a los
tipos que han llegado a tener importancia para él. Este
proceso es, por fortuna y necesariamente, inconsciente
en su mayor parte, excepto alli donde las circunstancias
exteriores se combinan entre si para agravar una
dolorosa o exaltada conciencia de identidad (Erik H.
Erikson, 1972: 19-20).

El socioleg Erving Goffman a The presentation of Self in Everyday
Life (1959) observa les interaccions socials com representacions
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teatrals. Lenfocament dramaturgic de la vida quotidiana el
porta a considerar la persona com un actor que interpreta un
personatge i les interaccions socials com actuacions sobre un
escenari creades per a un public. Posa l'accent en el “mitja”
(medi ambient) en el qual es mouen els actors, en la “mascara”
que porten posadai en el “rol” que exerceixen per tal de controlar
les impressions que generen en el seu “public”. A I'entorn digital,
les nocions de Goffman sobre les presentacions artistiques d’un
mateix es poden estendre a les interaccions en les xarxes socials
digitals. Lexpressivitat de I'individu involucra I'expressid que es
dona i I'expressio que emana d’ell. Aixi, el perfil de I'usuari en
les xarxes socials és informacié textual i visual (més o menys
completa) que permet identificar-lo. Es tracta d’'una expressio
controlada, ja que l'individu decideix quines dades proporciona
a la resta d’usuaris. La persona continua expressant la seva
identitat a través de la seva activitat en linia: actualitzacié de
I'estat, publicacié d’enllacos, videos, fotos, esdeveniments als
quals assistira o ha assistit, gustos, preferencies, opinions,
reaccions, etc. Amb el perfil i amb la seva actuacié a la xarxa,
cada persona decideix com vol ser percebut pels altres.

En els llocs de xarxes socials, igual que en I’entorn presencial, la
comunicacié és un “maneig” de les impressions. Lescenari son
les mateixes xarxes, on té lloc la representacio del personatge. El
rerefons escéenic seria la vida fora de la xarxa, des d’on s’accedeix
a I'escena digital cada vegada que s’interactua amb I'entorn en
linia, el temps que es dedica a la configuracio i actualitzacié de la
informacié i el temps que s’esta connectat sense actuar, és a dir,
sent espectador dels altres personatges.

Pel que fa als elements de I'actuacié sobre I'escena, segons
Goffman, la facana és la part de I'actuacié de l'individu que
funciona d’un mode general i prefixat per tal de definir la situacio
respecte a aquells que n’observen l'actuacié. Es, doncs, “la
dotacién expresiva de tipo corriente empleada intencional
o inconscientemente por el individuo durante su actuacion”
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(Goffman, 1997: 34). La fagana es composa del mitja i la fagcana
personal, que al seu torn es conforma de I'aparenca i els modals.
El mitja, segons Goffman, inclou “el mobiliario, el decorado, los
equipos y otros elementos propios del trasfondo escénico, que
proporcionan el escenario y utileria para el flujo de accion humana
que se desarrolla ante, dentro o sobre él” (Goffman, 1997: 34). En
’entorn digital equivaldria al disseny i a l'arquitectura de cada
lloc web o xarxa social. D’altra banda, la facana personal inclou:

[...] las insignias del cargo o rango, el vestido, el sexo, la
edad y las caracteristicas raciales, el tamafo y aspecto,
el porte, las pautas de lenguaje, las expresiones
faciales, los gestos corporales y otras caracteristicas
semejantes. Algunos de estos vehiculos transmisores
de signos, tales como las caracteristicas raciales,
son para el individuo relativamente fijos y durante
un periodo de tiempo no varian de una situacién a
otra. Ademas, algunos de estos vehiculos de signos
-como la expresion facial- son relativamente moviles o
transitorios y pueden variar durante una actuacion de
un momento a otro (Goffman, 1997: 35).

[.] Es conveniente, a veces, dividir los estimulos
que componen la fachada personal en «apariencia»
(appearance) y «modales» (manner), de acuerdo con la
funcién que desempeiia la informacién transmitida por
estos estimulos. Cabe considerar que la «apariencia»
se refiere a aquellos estimulos que funcionan en el
momento de informarnos acerca del status social del
actuante. Estos estimulos también nos informan acerca
del estado ritual temporario del individuo, es decir, si
se ocupa en ese momento de alguna actividad social
formal, trabajo, recreacién informal, si celebra o no
una nueva fase del ciclo estacional o de su ciclo vital.
Los «modales», por su parte, se refieren a aquellos
estimulos que funcionan en el momento de advertirnos
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acerca del rol de interaccion que el actuante esperara
desempeiiar en la situacion que se avecina (Goffman,
1997: 37).

La facana personal, doncs, seria I'aparenca de I'actor i els seus
modals o la manera idiosincratica d’exercir un rol. A partir del
paradigma de xarxes, el comportament de I'actor social no pot
explicar-se des de variables independents considerades centrals
i discriminants (com per exemple, sexe, edat, raca, classe social,
nivell d’estudis, etc.), ja que aquestes variables no tenen un
paper determinant (i de prediccid) en les esferes i cercles socials
de lactor (Herrera i Barquero, 2012). Lindividu o actor social
actua lliurement en escenaris amb diferents sistemes de vincles
i aguest sistema de vincles és el resultat de les caracteristiques
morfologiques i estructurals de les xarxes socials i de la posicié
que ocupa l'actor en cadascuna d’aquestes.

La identitat es defineix com el conjunt de caracteristiques
que fan que una persona sigui ella mateixa. Es la propietat de
I'individu huma de mantenir constantment la propia personalitat
i diferenciar-se de la resta. La xarxa s’ha convertit en una eina
fonamental per construir i gestionar la identitat, tant en I'ambit
personal com en el professional. De manera semblant, la
identitat és una nocié que, des de les ciéncies socials, només
pot tenir una dimensié relacional. “Les identitats no només han
de negociar constantment les relacions que mantenen, sind
que son aquestes relacions”, escriu Manuel Delgado a “La
ciutat de la diferencia”, una exposicié del Centre de Cultura
Contemporania de Barcelona (1996-1997). D’acord amb la
proposta de l'interaccionisme simbolic, la identitat social surt
de la interaccio amb l'altre, a partir de I'assumpci6 dels rols de
cadascu: I'individu es construeix a través de les relacions amb
els altres. Seguint la tesi de Goffman (1997), la presentacié i
definicio de la identitat precisen d’un interlocutor (“auditori” en
Goffman), a partir del qual es determina el rol en cada interaccio.
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Aixi, la persona interpreta la informacio social i defineix quina
mascara és la que millor s’ajusta al context i a les impressions
que vol despertar en els altres.

En els llocs de xarxes socials, els individus i les expressions
estan condicionats per les capacitats permeses segons les
caracteristiques del lloc web, i n’hi ha des de poca privacitat
fins a cap. No es pot ser anonim. D’altra banda, la verificacio
d’identitats és cada vegada més important per a la industria.
Cal tenir en compte que en el context digital els participants
poden presentar una identitat que difereix de la seva identitat
“real”. En les xarxes socials en linia, les caracteristiques
sociodemografiques dels usuaris, en la majoria dels casos, no es
recullen o no es poden verificar. Es poden donar representacions
no veraces que tergiversen la realitat. Es el cas de les facanes
falses (perfils falsos), de perfils que fingeixen o enganyen,
d’usuaris que oculten elements importants de la seva identitat o,
fins i tot, de suplantacio de la identitat. Aquests actes constaten
el perill de la manca de corporeitat en les actuacions. De totes
maneres, la identitat no es redueix al perfil, sind que inclou I'acte
comunicatiu. Escriure als mitjans socials és una accié social.

La naturalesa ambivalent de les normes i dels rols que composen
les estructures de les accions socials comporta que aquestes
estructures no determinin I'accio:

Las estructuras sociales son un producto de la accién
de individuos histéricamente ubicados, que se mueven
y desplazan como actores en sistemas funcionales
(organizados en roles) y como agentes en sistemas
de interdependencia (que prescinden de los vinculos
organizativos formalizados en roles) (Herrera i Barquero,
2012: 219).

En I'entorn digital, I'individu té la capacitat per desenvolupar
estrategies d’adaptacio, redissenyar el seu perfil i decidir el tipus
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d’interaccié amb l'alteritat a través dels mitjans. Quan l'individu
dota la seva activitat de signes que subratllen la importancia
de l'accié per al public entra en el procés de dramatitzacio
de l'accié. Les particularitats de I'entorn digital potencien la
capacitat per construir i representar un personatge. Permeten
presentar la identitat d’'una manera controlada i selectiva amb
I'objectiu d’oferir una versié idealitzada d’un mateix. S’accentuen
certs assumptes o se namaguen altres. El joc entre I'expressid
i la interpretacié dota la interaccié comunicativa d’eines per a la
posada en escena i I'exposicio davant els altres.

Les persones i els objectes estan connectats. La virtualitat com
una entitat no lligada a I’espai fisic, tal i com ho preveia McLuhan,
no és una concepcié valida, ja que la tecnologia ubiqua obliga als
sistemes a integrar-se en el mon fisic. Aixi, el concepte d’identitat
també es transforma en una identitat hibrida que combina el moén
electronic i el fisic (Garcia Cantero, 2012). Estem en una época
marcada per la intangibilitat de la materia i els mons virtuals. Els
videojocs hiperrealistes com Second Life, Avimation, Entropia
Universe o Trinity prenen tots els ingredients del mon fisic i els
traslladen al mon virtual i permeten viure altres realitats i adoptar
diverses personalitats. La invencié d’un mon virtual, la relacié en
xarxa amb altres personatges, la proteccio de la intimitat darrere
un avatar és I'exemple més extrem d’identitats deslligades del
mon fisic.

Mitjancant la multiplicacié d’interaccions en diversos mitjans,
augmenten el nombre de papers que una mateixa persona pot
interpretar. S’estén el jo real amb alies i avatars, i es dispersa
la propia identitat. “Nos proyectamos a través de Internet,
creando alter egos, dobles electronicos, sombras de lo que
somos [...]. Nos multiplicamos conforme pasa el tiempo hasta
un nivel que no tiene precedentes en la historia humana” (Strate,
2015: 159). Les xarxes relacionals interconnectades potencien la
projeccio d’experiencies personals a partir de la transmissio de
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pensaments, imatges i continguts de forma instantania. El que
els altres diguin d’'una persona i la informaci6 derivada d’aquells
amb qui cada individu es relaciona adquireix rellevancia a les
xarxes socials. La interconnexioé simultania dels diferents plans
socials de l'individu (familia, feina, amics, etc.) fa més complex el
control de la identitat digital i el procés de relacioé social (Pérez
Subias, 2012). Com argumenta Caro Castafio (2012), els perfils
dels usuaris de les xarxes socials seleccionats pel subjecte
contribueixen a projectar la personalitat de I'individu. Un dels
trets que caracteritzen la identitat digital és el fet de compartir
tessel-les de contingut de producci6 i autoria diverses com una
forma d’expressid del jo i diferenciacié dels altres a les xarxes
socials digitals:

Los contenidos puestos en circulacién por la cultura
mediatica son el material esencial a partir del cual
el individuo elabora, en solitario y con los otros, el
sentido de la propia existencia: personajes, personas,
noticias, peliculas, marcas comerciales, etc., quedan
subsumidos en un mismo flujo de contenido mediatico
que los usuarios integran en su vida cotidiana. De este
modo, se normaliza una nueva ontologia que ubica en
un mismo plano -en cuanto a su naturaleza material
(bits) y a las vinculaciones simbolicas culturalmente
construidas- a personas, objetos y abstracciones (Caro
Castano, 2012: 5).

Castells (2009) estudia la transformacié de l'audiéncia de
receptora de missatges a emissora-receptora i explora la relacié
entre aquesta transformacié i el procés de canvi cultural de la
societat. La nova estructura de la comunicacié social posa
especial interés en la identificacié cultural de I'audiéncia, és a dir,
en la segmentacio, personalitzacié i diversificacié dels mercats
de mitjans de comunicacié. Amb Internet arriba una comunicacié
que es caracteritza per la capacitat d’enviar informacié de
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molts a molts, en temps real o en un moment concret. Castells
(2009) anomena a aquesta nova forma de comunicacid
“autocomunicacié de masses”:

Es comunicacién de masas porque potencialmente
puede llegar a una audiencia global, como cuando se
cuelga un video en YouTube, un blog con enlaces RSS
a una serie de webs 0 un mensaje a una lista enorme
de direcciones de correo electrénico. Al mismo tiempo,
es autocomunicaciéon porque uno mismo genera el
mensaje, define los posibles receptores y selecciona
los mensajes concretos o los contenidos de la web vy
de las redes de comunicacion electrénica que quiere
recuperar (Castells, 2009: 88).

La ubiquitat a Internet i la proliferacié de dispositius mobils porten
més enlla la visié de McLuhan dels mitjans com extensions del
cos huma, transformant els individus en un mitja de comunicacié
(Garcia Cantero, 2012). La capacitat de generar, reproduir i
difondre continguts de forma global hibrida la realitat virtual i
la fisica i accelera altres processos d’hibridacié que ja havien
iniciat els mitjans de comunicacié de massa: la hibridaci6é entre
la vida publica i la privada. Les fotografies analogiques tenien
una funcié biografica. Les imatges digitals faciliten la translacio
de les captures fotografiques a la xarxa i adquireixen una funcié
social (Donaire, 2008). Els retrats, i sobretot els autoretrats, es
multipliquen i es posen a la xarxa expressant un doble impuls
narcisista i exhibicionista que també tendeix a ensorrar la muralla
entre 'ambit privat i el public (Fontcuberta, 2013: 35).

[...] habria sucedido una operacion en reverso a la de
la domesticacién del espacio: su apertura publica
a través de la invasion de lo publico en el hogar, es
decir, un derrame de la esfera publica en el hogar que
ha llegado a producir la casi anulacion de lo intimo.
La invasion de la platea en el hogar, en nuestra esfera
intima, se ha producido a través de la tecnologia y, con
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su uso sistematico, se ha operado un antes previsible
y ya visible cambio de comportamiento social de las
personas, que vuelven a ignorar, hasta cierto punto,
el limite que separa la esfera intima de la publica,
extendiéndose asi la capacidad exhibicionista de
todos los ciudadanos que acceden a las tecnologias
avanzadas de comunicacion (Quesada, 2009: 214).

La privacitat, I'individualisme, la llibertat que posseeix cadascu
per cultivar la seva esfera privada o per violar-la han patit notables
canvis al llarg del temps (Sennett, 1978). La presencia creixent
de les tecnologies de la comunicacio i la informacid, individuals
i mobils, en els entorns publics afegeix un element complex al
debat sobre I'espai social: les fronteres entre I'esfera privada i la
publica ja no estan clares i cada vegada més 'acte comunicatiu
es biografitza (Marzo, 2009). La societat disciplinaria del segle
XIX i principis del XX “cultivaba rigidas separaciones entre el
ambito publico y la esfera privada de la existencia, reverenciando
tanto la lectura como la escritura silenciosas y en soledad. En
este siglo XXI que esta comenzando, en cambio, se convoca a
las personalidades para que se muestren. La privatizacion de los
espacios publicos es la otra cara de una creciente publicitacion
de lo privado” (Sibilia, 2008: 28). Coexisteixen dos factors: la
privatitzacio d’allo social i la socialitzacié d’allo privat.

Les tecnologies mobils creen una multiplicitat d’espais i temps
que converteixen els individus en actors perennes en funcid
de les circumstancies d’usos estrategics. Com explica Marzo
(2009), els individus prenen I'espai public com si es tractés d’un
escenari sobre el qual publiciten les seves biografies privades
sense perdre el sentit de la intimitat:

El teléfono moévil se ha convertido en el paradigma
“medioldgico” de este proceso. Hablar en un autobus a
través del teléfono moévil, o hacerlo mediante el sistema
de “manos libres” mientras caminamos por la calle,
nos hace ver a personajes interpretando publicamente
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una imaginaria obra teatral, de la que desconocemos
por completo el libreto, pero cuyo contenido crea un
continuo espacio sonoro y visual (Marzo, 2009: 98).

Llnternet social es converteix en un aparador de l'ego, una
finestra personal oberta al mén. El grau de privacitat o d’intimitat
depéen del grau d’exhibicionisme de cadascu. La gran matéria
prima dels mitjans socials és el contingut generat pels usuaris.
La intimitat feta publica, ara dita extimitat. El concepte extimitat,
encunyat per Jacques Lacan i desenvolupat pel psicoanalista
franceés Alain Miller, basicament és la paradoxa segons la qual
la intimitat perd el caracter privat per esdevenir public. Paula
Sibilia, autora de l'assaig La intimidad como espectaculo, escriu:

Me llamoé la atencion que se describieran los blogs
como diarios intimos. {Como van a ser intimos si se
publican en Internet? [..] ;Qué ha sucedido en la
sociedad para que haya cambiado tanto la idea de lo
intimo? En la ultima década el fendmeno ha explotado.
La gente cuelga en YouTube sus ecografias, videos
de porno casero, todo. ;Qué estd pasando para que
la intimidad haya dejado de ser ese valor tan preciado
de los siglos XIX y XX? Lo que ha sucedido es que
ha cambiado la forma en que nos construimos como
sujetos, la forma en que nos definimos. Lo introspectivo
esta debilitado. Cada vez nos definimos mas a través
de lo que podemos mostrar y que los otros ven. La
intimidad es tan importante para definir lo que somos
que hay que mostrarla. Eso confirma que existimos
(Sibilia, 2008: 15).

La seleccié de la informacié publica a les xarxes socials és
definida per cada persona. Lexpressio no verbal en la interaccio
cara a cara es substitueix per signes conscientment generats pel
subjecte en la comunicacioé intervinguda per ordinador, oferint
la possibilitat d’un major control i llibertat sobre les impressions
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i la interacci6 amb els altres (Caro Castafo, 2012). Lesfera
digital permet controlar la identitat i crea les condicions per
administrar-la com es vulgui. D’altra banda, en les xarxes socials
és complex definir un public especific sobre el qual adaptar la
interpretacio. En els espais oberts coexisteixen publics diversos,
publics invisibles i publics no previstos pel subjecte en I'analisi
de la situacié comunicativa. Avui son moltes les persones que
presenten un jo digital tremendament dens i complex: multiples
comptes de correu electronic, activitat en diferents xarxes
socials, creacio i aportacio de textos i imatges a diferents espais,
subscripcié a fluxos d’informacié i coneixement, espais web
personals, intercanvi d’opinid, amics, molts amics, i relacions
que només existeixen en aquesta realitat telematica. Una sola
persona pot ser d’'un col-lectiu, pertanyer a un segon, participar
en un tercer, creure en un quart, militar en un cinque, observar un
sise, anhelar ser d’un seté, etc. En els marges, els encreuaments
i en les diferents maneres de relacionar-se amb aquesta pluralitat
de collectius és on la persona se sent individu (i crea la seva
identitat).

Per relacionar-se les persones utilitzen diferents estrategies i
recursos expressius. El context on es produeix aquest intercanvi
de missatges i les diferents funcions que pot tenir cada element
expressiu sén caracteristiques que determinen els discursos,
com s’explora a continuacio.

3 DISCURSOS A LA XARXA

[...] no basta con saber lo que hay que decir, sino que
también es necesario decirlo como se debe, y esto
contribuye mucho a que se manifieste de que clase es
el discurso (Aristételes, 1999: 479).

La comunicacio verbal és la forma més antiga i influent de
compartir informacié. Abans de l'alfabet fonetic el principal
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mitja de comunicacié era I'expressio oral i avui continua sent el
ciment de la cultura humana. Lescriptura alfabética té I'habilitat
de fer visible I'expressio oral i suposa una modificacié profunda
del procés mental de la humanitat: es transmeten les paraules
i no els sentits. Lescriptura crea “una modalidad sensorial
nueva y distinta” (Simone, 2001: 31), i posa a la disposicid
dels humans una especie de memoria individual i col-lectiva
en la qual es conserven informacions que fins llavors només
s’emmagatzemaven a la ment humana (Simone, 2001). Platd, a
Fedro, qualifica I'escriptura d’enigma de la memoria humana, ja
que provocara “el olvido en las almas de los que la conozcan,
haciéndoles despreciar la memoria; fiados en este auxilio extrafio
abandonaran a caracteres materiales el cuidado de conservar
los recuerdos, cuyo rastro habra perdido su espiritu” (Platén,
1871: 341).

La literatura neix en forma oral. De fet, el contingut de I'obra
de Platé, de la seva nova forma escrita, és I'antic dialeg oral
(McLuhan, 1967). Loient tradicional segurament va contribuir
a les variants i a la fixacio textual del relat, transcrit després a
un suport mitjangant I'escriptura, la qual aportara perdurabilitat
temporal (Gubern, 2010). Lescriptura exalca el sentit de la vista
per sobre el de I'oida; i de la vista en surt una nova percepcio:
la visio alfabetica (Simone, 2001). Per efecte de I'escriptura “se
desarrollé una oposicion entre dos tipos de inteligencia (0 mas
bien dos modos de trabajar de la inteligencia): la simultanea
y la secuencial” (Simone, 2001:33). La percepcid segueix la
naturalesa dels textos: el text es desenvolupa linealment i, per
tant, la visio el percep en sentit lineal. La digitalitzacié ha facilitat
la transmissié del coneixement oral i, en certa manera, ens
retorna a I'ambient oral: es potencien altres sentits i es trenca
la linealitat de I'experiencia. Hem passat gradualment d’un estat
en el qual el coneixement s’adquiria fonamentalment a través del
llibre i I'escriptura (a través de la visié alfabéetica) a un estat en el
qual també s’adquireix a través de la visid no-alfabetica, és a dir,
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a través de la intel-ligencia simultania. Es passa de la prevalenca
de la linealitat a la simultaneitat dels estimuls.

Foley (2012) en el llibre publicat en format wiki, Oral tradition and
the Internet: pathways of the mind, argumenta que la tradici6 oral
i la tecnologia d’Internet operen de manera similar: naveguen
a través de xarxes d’enllacos. Ambdds mitjans comparteixen
una funcionalitat fonamental: ofereixen vehicles comparables
o conjunts d’estrategies per a la creacidé i transmissié del
coneixement, l'art i les idees (Foley, 2012). La comunicacid
escrita digital esta molt contaminada per les caracteristiques
de l'oral. Laccés lliure a qualsevol bit d’informacié supera la
unidimensionalitat del llenguatge analogic i el seu vincle amb el
sistema d’estructuracio lineal. La sequencialitat i centralitat del
discurs o del text es pot trencar amb el procés de digitalitzacié i
comunicacié en xarxa. El dinamisme i la fluctuacié de les dades
s’oposa a la pretensid de previsié, immutabilitat i eternitat, a
I'estabilitat i perdurabilitat temporal propies de I'escriptura.
Al mateix temps, la hibridacié de géneres i tecnologies i el
pluralisme de realitats s’oposa a la visid monologica dels mitjans
electronics. La sincronia i ubiqiitat de les dades substitueix
la relacié distancia-temps dels mitjans tradicionals per la
instantaneitat de la preséncia.

La comunicacié digital es diferencia d’altres tipus de
comunicacié remota, com les converses telefoniques o les
cartes tradicionals, per la seva facilitat d’execucid, ja que no
requereix paper, sobre, segell o bustia; no requereix laltra
persona per contestar o no s’interromp a l'altre en moments
“inoportuns” per conversar, etc. Es una comunicacio immediata,
voluntaria i menys intrusiva. Com hem vist a I'apartat Identitat i
mascares digitals, Internet es presenta com un espai d’igualtat,
en el sentit que moltes caracteristiques significatives de la
vida diaria, com I'aparenca externa, I'edat, el genere, la raca o
la religi6 adquireixen poca rellevancia en un entorn intangible.
Laccés i 'anonimat redueixen el cost i el risc de la participacio
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en activitats en linia. La interactivitat en el mén virtual crea un
espai on el public pot alliberar-se del cos biologic i expressar
la subjectivitat propia (Marcillas, 2012). Laparent privacitat de
la majoria d’aquests espais publics empeny a confessar i a
revelar a desconeguts intimitats que no s’expliquen ni al cercle
de persones més properes. Lentorn digital és un mirall de les
nocions d’Erving Goffman de les presentacions artistiques d’un
mateix, on l'individu progressivament s’esborra, es redefineix i es
reinscriu com un personatge o interpret dins I'arc del prosceni
de la pantalla de l'ordinador, fent Us de multiples estrategies
comunicatives.

Aristotil al Llibre | de la Retorica explica els tres tipus d’arguments
que s'utilitzen en tot discurs: ethos, logos i pathos. Lethos
resideix en el caracter moral de I'orador, el logos en la disposicié
de convencer a través del propi discurs i el pathos fa referéencia
al propi discurs, en el fet de commoure els altres a través de
les emocions. Les tres estratégies comunicatives descrites per
Aristotil es troben a la xarxa.

Esta presencia tiene su logica si concebimos Internet
como una ampliacién de las relaciones personales
y profesionales. Concretamente Facebook presenta
una estructura que favorece y ayuda a concretar estas
estrategias (Berlanga Fernandez, 2013).

En relacioé a l'art i la cultura, I'estrategia comunicativa definida
com a pathos per Aristotil és molt present a la xarxa. Les
estrategies de promocié dels productes mediatics cada vegada
sén més complexos, i busquen la immersio afectiva i cognitiva
en el producte o servei cultural. “El discurs publicitari és fruit
de la condensacié de gran quantitat d’informacié que esta
composada, entre d’altres, de coneixements teorics, de dades
sobre el mercat, d’atributs del producte, de caracteristiques del
public objectiu” (Puig, 2011). Com exposa Puig a la seva tesi
doctoral, el discurs persuasiu es construeix sobre I'eix de les
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emocions, parteix d’una estrategia creativa que pretén establir
un lligam emocional amb el receptor de la mateixa manera que
ho fa I'art. Lobjectiu d’aquest tipus de discurs és influenciar
la conducta del public fent Us de vies emocionals. Al mateix
temps, els consumidors que produeixen continguts adquireixen
un paper rellevant en la construccié del mon narratiu i el seu
comportament sol ser emocional i intuitiu. Als llocs de xarxes
socials, conscientment o inconscient, els usuaris expressen
el seu estat d’anim en les seves publicacions i quan ho fan
busquen una reaccid en els altres, recorrent a una argumentacié
essencialment emocional. D’aquesta manera, les emocions es
converteixen en matéria prima per a la produccié de continguts.
Pero que és una emocio? El neuroleg Antonio Damasio la descriu
de la seglient manera:

[...] la emocién es la combinacion de un proceso
evaluador mental, simple o complejo, con respuestas
disposicionales a dicho proceso, la mayoria dirigidas
hacia el cuerpo propiamente dicho, que producen
un estado corporal emocional, pero también hacia
el mismo cerebro (nlcleos neurotransmisores en
el tallo cerebral), que producen cambios mentales
adicionales. [...] reservo el término sentimiento para la
experimentaciéon de dichos cambios (Damasio, 2001:
167).

Totes les emocions generen sentiments, perdo no tots els
sentiments s’originen en les emocions (Damasio, 2001). Segons
Damasio, els sentiments basats en les emocions sén variacions
subtils de les cinc emocions universals: felicitat, tristesa, ira, pori
aversio. Euforia i éxtasis sén variacions de la felicitat; melancolia
i nostalgia sén variacions de la tristesa; panic i timidesa sén
variacions de la por. Aquesta segona varietat de sentiments és
modulada per I'experiéncia i, per aixo, es poden experimentar
matisos emocionals més subtils, com remordiment o vergonya
(Damasio, 2001).
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Existeix una tradicié de classificar les emocions en categories
diverses. Els limits entre categories soén porosos, pero la
classificacio resulta util per ordenar el coneixement. Damasio
(2003) distingeix tres categories: emocions de fons, emocions
primaries i emocions socials. Les de fons no sén especialment
visibles en el comportament, son el resultat de varis processos
reguladors que inclouen ajustos metabolics associats amb
qualsevol necessitat interna que sorgeix o amb qualsevol situacié
externa que s’estigui avaluant mitjancant altres emocions,
apetits o calculs intel-lectuals. El resultat, sempre impredictible,
d’aquestes interaccions és I'estat d’anim: energia o cansament,
benestar o malestar, calma o tensio, etc.

Les emocions primaries o basiques son més facils de definir,
ja que existeix la tradicid establerta d’incloure determinades
emocions molt visibles en aquest grup. La llista sol incloure:
por, ira, aversio, sorpresa, tristesa i felicitat. En certa manera, la
proposta es fonamenta en el caracter universal de les expressions
facials que ja va treballar Darwin: “Podemos convenir en que la
l6gica de la investigacion en la expresion facial de las emociones
sigue siendo la misma que la que inspiré a Darwin para proponer
sus puntos de vista acerca de la expresién emocional” (Chdliz,
1995: 3).

I, finalment, les emocions socials sén experiéncies conformades
per altres emocions primaries i que tenen sentit en la seva relacio
amb els altres (Chdliz i Gémez, 2002). Inclouen la simpatia, la
torbacid, la vergonya, la culpa, l'orgull, la gelosia, I'enveja, la
gratitud, I'admiracio, la indignacidé i el desdeny.

Les emocions formen part de la comunicaci®é humana amb
independeéencia de les eines que s’utilitzin en el procés comunicatiu.
Segons Damasio (2003) “sentiment” i “emocid” tenen un reflex
diferent en el cervell. El primer dura més, es refereix més aviat
a un estat d’anim, i és més complex de processar. Lemocio és
més immediata i inconscient. Laugment de la velocitat en la
gestio de la informacioé en I'entorn digital pot dificultar I'aparicio
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d’un sentiment conscient i, en canvi, fer aflorar amb facilitat una
emocid. Lexpressié a llocs web de xarxes socials és impulsiva
per la inercia de la velocitat de I'entorn. La gent pot expressar-se
espontaniament i reaccionar emocionalment com en les relacions
fora de la xarxa, amb la diferencia que en les converses en linia
existeix I'opcié de posposar la reaccié per tal d’obtenir temps
per moderar la resposta (Ben-Ze'ev, 2004). La immediatesa
emocional en linia es pot controlar.

La comunicacié no verbal sovint involucra informacié de la qual
el subjecte no és plenament conscient i que no sempre vol
transmetre a I'altra gent. En les relacions o converses cara a cara
la comunicacié no verbal aporta senyals crucials per comunicar
emocions i entendre les actituds dels altres (expressions facials,
veu, postura, gesticulaci6 amb les mans, mirada, etc.). La
comunicacié en linia a través de textos escrits perd contingut
visual significant. Laparicio de les emoticones intenta suplir el
significat de I'estat emocional de I'emissor. Els resultats de
I’estudi de Koh (2009) mostren que els senyals no verbals com
ara 1) emoticones, 2) majuscules, 3) caracters especials, 4)
repeticid de lletres i 5) interjeccions s’utilitzen per compensar
les limitacions dels xats (és a dir, les expressions facials, tons
de veu i gestos corporals). Aquests recursos tenen la voluntat
de substituir descripcions detallades de les emocions, pero
constitueixen informacié que els emissors transmeten de forma
conscient i deliberada.

El buit de la informacié no verbal en la comunicacié en linia
la presenta com un tipus de comunicacié en textos menys
rica, menys personal i menys implicada, perd no ho és
necessariament (Ben-Ze’ev, 2004). “Internet y las redes sociales
ponen a disposicién cédigos y canales que permiten innovar en
el modo de comunicarnos” (Marfil-Carmona, Gomez Villalonga,
i Hergueta-Covacho, 2015: 37) i en la manera de transmetre
emocions, pensaments i sentiments de manera sincronica o
asincronica.
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Les emocions tipiques sdn generades quan es perceben canvis
significatius i el seu focus d’interes és personal i comparatiu.
La complexitat derivada de la immediatesa en un context
multidireccional i amb multiples vincles d’accés de I'entorn digital
desencadena emocions que no funcionen de la mateixa manera
en una relacié interpersonal cara a cara.

[.] las emociones que surgen de la empatia social
tardan en aparecer, pero duran mas; en cambio, si el
instrumento es Twitter, por ejemplo, o cualquier otra
red social, dada la rapidez de la comunicacion, surge
la duda de si el cerebro humano esta preparado para
producir emociones adecuadas a esa velocidad. La
clave estd en que la empatia social necesita cierta
ponderacion o reflexion. Con la velocidad de las redes
sociales, apenas da tiempo a que se elabore dicha
reflexién (Martinez Rodrigo, Segura Garcia, i Sanchez
Martin, 2011: 203).

Qualsevol situacié vinculada a I'entorn comunicacional de
les pantalles comporta una alta carrega d’emocions (Marfil-
Carmona et al., 2015). Lelement crucial d’aquest entorn és la
seva naturalesa interactiva. Les caracteristiques propies de la
interactivitat sén la immediatesa, la personalitzacié, I'ampliacid,
la no linealitat i la participacid (Mufoz Gonzalez, 2010).
D’aquestes, les que tenen més relacié amb les emocions soén
la immediatesa, la personalitzacid i la participaciéo (Martinez
Rodrigo et al., 2011). La immediatesa esta relacionada amb la
rapidesa i la velocitat en rebre informacié i donar una resposta.
Pel que fa a la personalitzacio, I'usuari es troba en un context
determinat i aquest influeix directament en la seleccidé del
moment, lloc i manera d’accés a la informacié. Finalment,
'entorn actual de mitjans convida continuament a intercanviar
informacid, a respondre i a produir contingut, a prendre un rol
participatiu a la xarxa (Scolari, 2008). Segons Martinez Rodrigo
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et al. (2011) aquests tres caracteristiques son les catalitzadores
que potencien la resposta emocional de l'usuari als llocs de
xarxes socials, ja de per si interactives.

Les xarxes socials s’han convertit en un instrument tant per
expressar com per controlar el desig dels usuaris. Lespontaneitat
i la innovacié dins I'entorn digital s’entreguen al control de
les xarxes que es regeixen principalment pel consumisme
destinats als individus. La subjectivitat es converteix en un
procés subjecte al control i monitoratge intens. La societat
esta mediatitzada per les dades. Llocs com Facebook o Twitter
utilitzen algoritmes de connexions personals per precedir i per
tant “recomanar” productes i produir desigs en els individus. Les
empreses rastregen les dades dels usuaris, les emmagatzemen
en complexes bases de dades i les venen per tenir detallat el
comportament social o els patrons de consum (Guardiola, 2015).
Lentorn actual de mitjans propicia

[...] el auge del narcisismo espectacular de las redes
sociales tuteladas por gigantes corporaciones
tecnologicas que controlan todos nuestros datos,
todas nuestra produccion y reproduccion de imagenes.
Es ahi donde las distopias de Orwell y de Huxley se dan
la mano”. [...] Si, como dice MclLuhan, las sociedades
siempre han sido moldeadas méas por la indole de
medios con que se comunican los hombres que por
el contenido de estos medios, ¢qué tipo de Sociedad
se deriva de esta red de pantallas y su superavit
de imagenes? Los nuevos medios permiten nuevos
discursos, nuevas posibilidades para el pensamiento,
pero también nuevas formas de control (Guardiola,
2015: 434).

Més enlla de comunicar un estat emocional o d’establir un dialeg,
la comunicacié en I'entorn digital adquireix una funcié fatica,
és a dir, una funcié que manifesta la intencié de mantenir la
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comunicacié amb l'oient, de manera que el missatge se centra en
I’establiment d’'un contacte social. Vincent Miller (2008) demostra
com la nocié de “comunié fatica” s’ha convertit en una part cada
vegada més important de la cultura de mitjans digitals juntament
amb 'augment de les practiques de xarxes en linia:

Through a consideration of the new media objects of
blogs, social networking profiles, and microblogs,
along with their associated practices, | will argue that
the social contexts of «individualization» and «network
sociality», alongside the technological developments
associated with pervasive communication and
«connected presence», hasled to an online media culture
increasingly dominated by phatic communications.
That is, communications which have purely social
(networking) and not informational or dialogic intents
(Miller, 2008: 387).

En molts sentits, Internet s’ha convertit en una forma d’interaccio
amb els altres, més que en una eina d’accés a la informacio.
Aquesta situacio es fa resso de I'afirmacié de Marshall McLuhan
en la decada de 1970: “l'usuari és el contingut” en els mitjans
electronics. En el mon digital s’aprecia un canvi des del dialeg
i la comunicacié entre els actors d’una xarxa, on I'objectiu de la
xarxa era facilitar un intercanvi de contingut substantiu, a una
situacié en la qual el manteniment d’'una xarxa en si mateixa
s’ha convertit en el focus primari. La comunicacié se subordina
al paper de simple manteniment de xarxes cada vegada més
amplies i a la noci6é d’una presencia connectada. Segons Miller
(2008), aquest fet dona lloc a un augment del que anomena
“els mitjans de comunicacié fatica”, on la comunicacié sense
contingut obté prioritat. L'Us intensiu de xarxes socials trasllada
els individus de les comunitats, les narratives, la comunicacié
substantiva, a les xarxes, les bases de dades i la comunio fatica.
Per a Miller, aquesta situacié obliga a escriure, parlar i citar
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els altres continuament per mantenir algun sentit de connexid
a una xarxa social cada vegada més gran, sense ésser massa
conscients del consum i la produccié de la informacié. Es a dir,
els continguts que es publiquen a la xarxa serveixen per indicar
una presencia a la xarxa i no per comunicar informacio.

Aquestes visions porten a pensar que I'excés d’informacié anul-la
la informacid i que I'excés de comunicacié anul-la la comunicacié.
La preocupacié obsessiva per I'excés de mercaderies i d'imatges,
aixi com la representacié de les persones com victimes cegues
i complaents s’imposa a la meitat del segle XIX, quan es
descobreix la multiplicitat dels estimuls en el lloc que ocupava la
unitat i simplicitat de I'anima (Ranciere, 2010). Apareix el rumor
que existeixen massa estimuls, massa pensaments i imatges que
envaeixen els cervells no preparats per la seva abundancia. Es
considera al public incapa¢ de manejar la informacié, d’adquirir
coneixement (de destriar el gra de la palla), de comunicar-se. Es
posa en evidencia la capacitat de percebre i de pensar. En I’entorn
social, economic i politic actual s’ha de creure en la capacitat de
qualsevol en lloc de denunciar constantment 'omnipoténcia de
les dades. S’ha de reconeixer que les persones no estan lligades
necessariament a l'oferta, en el sentit que consumeixen el que
volen, quan volen i al ritme que volen, i que forgen relacions
amb persones de gustos i interessos similars, que comparteixen
informacions i que contribueixen a la propagacié del coneixement
i en la construccio de sistemes de comunicacié més horitzontals
i participatius.

En resum, Internet, en un Unic espai, planteja un conjunt
de multiples facetes de comunicacié: comunicacié un a un
(caracteristica de la comunicacio interpersonal); comunicacid
d’un punt a un nombre multiple de receptors determinats
(caracteristica de la comunicacié social); comunicacié d’un punt
a milions de punts (caracteristica de la comunicacié de masses).
| a aquesta multiplicitat se li suma la bidireccionalitat, un fet
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essencial de la comunicacio en xarxa. A més, les diferents formes
de comunicacié humana coexisteixen en un entorn de multiples
canals de difusié de la informacié. Es a dir, els suports per portar
a terme la comunicacié es multipliquen i I'Us dels canals pot ser
transversal.

La multiplicacid d’interaccions en diversos espais dispersa
la identitat de cada individu per la xarxa, projectant les seves
experiencies personals a partir de la transmissioé de pensaments,
imatges i continguts i utilitzant diferents estratégies i recursos
expressius. Enaquest sentit, 'argument emocionalila funcio fatica
prenen rellevancia en els llocs de xarxes socials. Cada individu
es fragmenta i s’escampa per la xarxa a través d’actualitzacions
d’estat, interaccions, publicitat i similars, construint relacions que
s’edifiquen sobre un ecosistema desmaterialitzat. Lexposicid
publica i I'intercanvi d’informacio es pot fer des de qualsevol lloc i
en qualsevol moment, de forma sincronica o asincronica. Internet
és un no-lloc i al mateix temps és un espai de comunicacio. El
capitol 3 examina com les situacions d’Us dels mitjans es veuen
multiplicades i diversificades per les variables espai i temps.



CAPITOL 3
EL TEMPS | LESPAI
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La realidad se compone de dos cosas: objetos y
fendmenos. Los objetos ocupan el espacio, los
fendomenos ocupan el tiempo. Los objetos son
distribuciones espaciales de materia, energia e
informacion. Los fendmenos son cambios temporales
de los objetos. La creacion de la realidad coincide
con la creacidn del tiempo. En el instante siguiente se
inicia la transformacion de la realidad, la expansion del
espacio y el despliegue del tiempo.

Segun las teorias cosmoldgicas, al poco de nacer
el tiempo, la cantidad de materia del universo se
estabilizd en unos dos billones y medio de trillones de
cuatrillones de kilos. Desde entonces la materia no ha
dejado de pasar de un objeto a otro. Lo mismo ocurre
con la energia y la informacion. Los objetos cambian.
Cambian de materia. Cambian de energia. Cambian de
informacion. Los objetos cambian de identidad. Todo lo
que empieza, acaba o se transforma.

Hubo un tiempo en el que la realidad era una especie de
sopa de quarks mas o menos homogénea. Pero basta
un vistazo a nuestro alrededor para convencernos de
que las cosas se han complicado. Hay objetos en los
que predomina la materia, como una gota de agua o un
pufiado de arena. Hay objetos en los que predomina la
energia, como un rayo de sol o el entorno de un iman. Y
hay objetos en los que predomina la informacidon, como
un pedazo de ADN o un poema. (Wagensberg, 2004:
19).
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1EL TEMPS | LESPAI EN LECOLOGIA DE
MITJANS

El temps i I'espai imposen condicions i dirigeixen I'accio practica.
Com exposa Mumford (1971), molt abans que Kant afirmés que el
temps i 'espai eren categories de ment, la humanitat actuava, en
gran mesura, segons aquesta premissa. El temps i 'espai anaven
units i estaven immersos en les labors vitals humanes. Amb el
pensament i la praxis humanes es van distanciant i separant.
Newton calcula les relacions exactes entre I'acceleracio i la
distancia recorreguda pel cos fisic i ho intenta expressar amb
numeros. Kant classifica I'espai i el temps com dues categories
transcendentalment diferents i mdtuament independents de la
cognicié humana.

La reflexié sobre I'espai i el temps ve donada per la practica
humana (Mumford, 1971). Per exemple, per la construccié de
vehicles que es poden desplagcar més rapid que les cames
humanes i que, cada cop, poden tornar-se més velogos, de
manera que el recorregut de distancies cada vegada més
llargues pot realitzar-se en menys temps. Quan Neil Armstrong
trepitja la lluna i la tecnologia és capac d’enviar senyals de video
de I'esdeveniment en el mateix moment que esta passant a una
audiéncia televisiva impressionada, la comprensié de i la relacié
amb l'espai exterior i I'infinit irrevocablement s’alteren. El fet
d’arribar a la lluna i transmetre-ho a temps real a un altre planeta
impacta en la comprensié del temps i I'espai.

La concepcid de I'espai i el temps té un impacte en totes les
concepcions abstractes que els subjectes fan del seu moén
i marquen, a més, la sincronia dels ritmes per a la produccié
de béns i serveis (Eizondo Martinez, 2015). Amb I'aparicié dels
mitjans de transport no-humans i no-animals, el temps necessari
per viatjar deixa de ser el tret caracteristic de la distancia i es
converteix en l'atribut de la técnica de viatjar. El temps esdevé
una eina per conquerir I'espai. Es trenquen les distancies per
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afavorir larapidesa i l'instant, per estalviar temps (Bauman, 2004).
En I'era moderna, la “conquesta de I'espai” arriba a significar
maquines més rapides. Com argumenta Bauman (2004), I'espai
era el valor i el temps I'eina. Carey (1988) senyala que el telegraf
va marcar una separacio decisiva entre les nocions de transport i
comunicacioé que, fins llavors, havien estat formalment sindnims.
El telegraf permet que els simbols es moguin més rapid que les
mercaderies.

En la conquesta de I'espai el temps havia de ser manejable,
flexible i reductible. Perd quan es necessita domesticar el temps,
fa falta que aquest sigui rigid i uniforme. La societat industrial es
caracteritza per una sistematitzacié temporal que es manifesta
en organitzacio, puntualitat i regularitat. Un exemple clar és la
mesura del ritme diari amb el rellotge. Quan es considera el
temps, no com una successidé d’experiencies, sin6 com una
col-leccié d’hores, minuts i segons, el temps es converteix en
un producte independent amb valor propi, en diners (Mumford,
1971). La dissociacio del temps de les seqliéncies organiques
(ho mengem quan tenim gana, sind quan ho diu el rellotge)
permet controlar la coordinacié dels esdeveniments diaris. La
fabrica fordista és el model més representatiu de la racionalitat
en I'época de les maquines pesades, on espai i temps estan
units per controlar el capital i la feina.

Al llarg de la historia, el temps s’ha mesurat segons les
convencions humanesi els cicles naturals, amb diferents societats
que utilitzen diferents punts de referéncia per contar els cicles de
temps i mesurar-ne la duracié. Les transformacions en I'etapa
agricola o la industrial es poden veure com innovacions dins
d’un sistema de tecnologia social en relacié amb la productivitat.
Perd per a la tecnologia social basada en la combinacié de
les tecnologies de la comunicacio, la substancia innovadora
i invisible és la informacid. El fet que la informacié sigui un bé
immaterial fa que aquesta es converteixi en un bé il-limitat, es
pot anar reproduint. | la pot reproduir tothom. Al mateix temps,
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els mitjans fisics a través dels quals aquesta informacié es
processa, s’emmagatzema, es distribueix, es difon, es transmet
o s’intercanvia, també son il-limitats (Majo, 1999). Un dels grans
elements que canvia el model social com a consequiéncia de la
revolucio tecnologica és la capacitat de processar informacio
en quantitats impensables i transmetre-la instantaniament a
qualsevol lloc del mon.

Mentre que en una economia sustentada geograficament els
compradors i els venedors intercanvien béns fisics i serveis, en
I'era digital els servidors i els clients intercanvien informacio. En
'esfera anterior I'objectiu era transferir la propietat. En el nou
ambit I'objectiu és subministrar accés. De fet, com explica Rifkin
(2000), la propietat ha passat de ser el centre de I'experiencia
personal i social a esdevenir un problema. Es més Util accedir
a una propietat que ser-ne propietari. El desplagament del valor
des dels actius tangibles als intangibles s’expandeix per tota
'economia global. La propietat és essencial en una economia
que produeix i comercia principalment amb productes fisics que
s’intercanvien entre comprador i venedor. Pero, en una economia
en la qual I'intercanvi de béns és menys important que compartir
'accés als serveis i a les experiéncies entre servidors i clients,
la propietat perd prioritat. En una economia-xarxa les idees i el
talent resulten més importants que les fabriques i els materials.
Les grans dimensions deixen de ser possessions valuoses i
es converteixen en desavantatges. La tecnologia tendeix a la
miniaturitzacié i la lleugeresa permet arribar a qualsevol espai en
un lapse de temps molt curt. Aquest és el valor de I'era digital. Els
dispositius lleugers i portatils, que s’adapten a I'ls del nomada
que necessita estar permanentment connectat, sén els simbols
de I'época de la instantaneitat. La miniaturitzacié i la mobilitat
dels dispositius integra les tecnologies en la quotidianitat. | un
sol dispositiu conté la televisio, el cinema, I'aloum de fotografies,
la gravadora de musica i I'ordinador, a més de possibilitar la
interactivitat amb el contingut a partir de nodes neurals.
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Harold Innis (1951) distingeix entre els mitjans més “lligats a
I'espai” i els mitjians més “lligats al temps”. El tedric canadenc
assenyala que alguns mitjans de comunicacié (pedra o marbre, per
exemple) soén “pesats i duradors”, preservant informacio durant
periodes llargs, pero també dirigint el control de dalt a baix sobre
quina informacioé es conserva. Altres mitjans de comunicacio
(papir, per exemple) son “lleugers i de facil transportar”, cosa
que en permet la propagacié rapida i senzilla a través d’una
area geograficament dispersa. Internet esta, certament, lligat a
I'espai perque canvia el moviment de comunicacions a través
de I'espai, no només per expansio sobre I'espai geografic, sind
també en termes de complexitat. La seva lleugeresa requereix
una comprensié diferent sobre que es pot fer, on i qui ho pot fer.

El temps de la lectura del llibre no s’assembla en res al temps
de la lectura de les imatges televisives o al temps auditiu de la
radio. | I'espai que cobreix un llibre des de la seva edicié fins
al seu lector no té comparacié amb la cobertura dels mitjans
de comunicacié massiva (0 amb els mitjans digitals d’avui).
Internet es converteix en un fenomen de la vida diaria a través
dels protocols de la World Wide Web que enllacen documents
d’hipertext. Neix amb la voluntat de moure dades entre dos
punts en l'espai virtual. Amb I'adveniment de I'accés mobil a
Internet aquests punts poden ser accessibles per actors socials
en qualsevol lloc de I'espai fisic. Les connexions en linia canvien
les possibilitats d’organitzacioé social en I'espai: “Action at any
site can link prospectively to action elsewhere, drawing, in turn,
on actions committed anywhere else; and all those connections
are open to commentary and new connections from other points
in space” (Couldry, 2012: 2).

El canvi és lairrellevancia de I'espai. En I'univers de les xarxes, les
diferéncies entre “lluny” i “aqui” desapareixen. Lespai ja no limita
I'accid ni els seus efectes (Bauman, 2004). Si en I'epoca industrial
el progrés implicava expandir I'espai, en I'epoca dels bits suposa
aniquilar-lo. Quan la informacio es torna virtual esta molt menys
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vinculada al lloc. S’entra en una dinamica de desmaterialitzacié.
No es que s’escurci la distancia entre dos espais o que I'espai
sigui més tancat i controlat, sind que I'espai es desmaterialitza i
la tecnologia es mobilitza. A través del mitja, Internet, I'individu
pot ser a diferents llocs simultaniament o saltar d’un a I’altre amb
facilitat.

D’altra banda, la temporalitat moderna comenca amb el
reemplacament, al final de 'época medieval a Europa, del temps
ciclic o sagrat de la religié per una forma lineal, progressiva i
secular del temps centrada, no en Déu, sind en l'estat (Dixon,
2007). Latemporalitat mitica es substitueix gradualment per un
sentit de duracioé continua. El temps es comenga a visualitzar
movent-se només en una direccié: des del passat cap al futur
amb un present que desapareix continuament entre ells. La
logica dels mitjans condueix a una compressié del temps. La
imatge en moviment és un flux permanent que es converteix en
el model tecnologic per a I'experiencia contemporania del temps.

Amb el paradigma no lineal dels ordinadors s’emfatitza un nou
sentit de temporalitat. Les xarxes de la informacié fan més
complexa i rellevant la gestid del temps. Si I'espai a la xarxa
és un no-lloc, una nova composicié de lloc, el temps a la xarxa
també té caracteristiques propies (Castells, 2006). Per a Castells,
el temps industrial és el temps del rellotge lineal i en el temps
digital el temps desapareix globalment, com si la velocitat del
temps digital estigués aniquilant el temps. Les tecnologies,
a part de desmaterialitzar I'espai, trenquen la linealitat de
I'experiéncia. Surt un nova forma social de temps, caracteritzada
per la simultaneitat i I'alteracio de la sequencia (Castells, 2006).
La tecnologia permet transcendir al temps igual que a I'espai.

Perd que passa amb el temps munda, amb el temps de la vida
quotidiana? El temps munda esta estructurat en contextos
politics, economics i socials. En la vida quotidiana vivim multiples
temporalitats, una multiplicitat de textures i ritmes temporals.
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En I'entorn digital, la comunicacié es dona independentment de
les estructures temporals i espacials i es poden portar a terme
multiples interaccions socials de forma simultania. La nostra
actuacio amb la xarxa permet operacions a temps real i a temps
diferit. Com apunta Castells (2006), les contribucions a un mateix
procés no s’han de fer necessariament de forma sincronitzada,
cosa que permet que cada actor pot disposar del seu temps
com millor li sembli i s’adapti als seus interessos. La relacié
amb el temps és més flexible. La ubiquitat, la instantaneitat i la
immediatesa son a I'abast a la xarxa. La ubiquitat fa desapareixer
la importancia del lloc. Instantaneitat es refereix a un moviment
molt rapid i a un lapse molt breu. En realitat denota I'absencia
de temps com factor de I'esdeveniment i, en conseqiencia, la
seva absencia com element en el calcul de valor (Bauman, 2004).
La immediatesa introdueix un canvi d’escala i ritme, tendint a la
instantaneitat. La satisfaccié immediata fa desapareixer I'interes,
el cami cap a I'objectiu. La morfologia del temps queda reduida
a un conjunt de moments.

El sistema de relacio social deriva de la concepcio i organitzacid
del temps i I'espai. El sentit social de I'espai i el temps de I’entorn
digital altera els vells vincles determinats per la proximitat.
Les persones podrien prescindir de la necessitat de relacions
socials basades en la localitzaci6 fisica. Els dispositius mobils
lliuren els individus de la fixesa espacial. Hi ha un canvi en la
manera, més fluida i penetrant, de coordinar el temps i I'espai
de trobades entre les persones: es renegocia en moviment (Urry,
2012). Per a moltes persones, estar fisicament separades de les
seves xarxes socials ja no és el mateix que estar absent. Les
persones mantenen xarxes personalitzades a grans distancies
geografiques a través dels dispositius mobils, les xarxes socials
i la infraestructura en expansié de la connectivitat sense fils
(Hannam, Butler i Paris, 2014). Els avencos en I'ample de banda
mobil i una expansié de la tecnologia wifi gratuita en els espais
publics permeten una connectivitat fluida i gairebé constant.
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Aquesta connectivitat ubiqua esta reorganitzant la geografia de
la interaccid social entre les persones i les xarxes que donen
lloc al sistema operatiu social anomenat “individualisme en
xarxa” per a Rainie i Wellman (2012). El context esdevé un factor
important en les situacions quotidianes d’Us dels mitjans. Si es
té en compte el context social i espacial d’Us dels mitjans, avui
la comunicacié es dona en situacions lligades amb els espais
que es freqlenten durant el dia (Bjur et al., 2014). Les tecnologies
mobils desplacen les practiques comunicatives de les parets de
la llar i del lloc de feina cap a espais publics.

Aparecen nuevas vias y nuevos conceptos de
comunicacién que provocan una transgresion de las
nociones convencionales del espacio y del tiempo.
La tecnologia nos propone una sorprendente realidad
virtual. Asistimos, en definitiva, al nacimiento de una
nueva era con un comportamiento social distinto (Font i
Maicas, 2002: 183).

En la mesura que les tecnologies i Internet transformen la nocié
d’espai i temps, es plantegen canvis en els conceptes de lloc i
representacio que defineixen la naturalesa de les arts escéniques.
Laparicié d’ordinadors personals, d’Internet i de les tecnologies
digitals suposen una transgressié de 'espai i el temps en el fet
escenic i sorgeixen propostes que exploren la manipulacioé en
temps real de video o audio i que investiguen el sistema digital
com una eina per relacionar espacialment i temporalment el
cos i el gest amb la imatge i el so. La hibridacié entre diferents
tecnologies i generes ofereix un ventall de potencialitats per
al desenvolupament cultural. En aquest context, I'entorn de
I'experiencia escenica es defineix com un experiment cultural
que reflecteix processos mediatics i socials, com veurem a
continuacio.
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1.1 LESCENA DIGITAL

Aristotil descriu I'art com una accié a partir de la qual ’'home
produeix una realitat que abans no existia. La tecnologia no
deixa de ser artesania. Si ens fixem en l'origen etimologic de la
paraula, aquesta prové de l'arrel grega techné, que significa I'art
o la destresa de construir objectes i artefactes per portar a terme
una determinada accio. Per tant, les arts escéniques, de técnica,
en tenen molta.

Les tecnologies digitals s’utilitzen de diferents maneres en
les operacions quotidianes i en els processos de produccié
escenica. La primera, i la més estesa, és I'Us de llocs web com
a mitja d’informacié sobre la programacié, I'accés al teatre, la
disponibilitat, els preus de les entrades, I'oferta de continguts
del que passa fora o darrere I'escenari, etc. En segon lloc, els
professionals de les arts esceniques utilitzen tecnologies en la
mateixa obra per expandir el potencial expressiu del seu treball.
Una tercera aplicacié de les tecnologies en les arts esceniques
és la tendéncia recent de transmetre en viu les produccions a la
televisio, al cinema o a les audiéncies en linia (Bakhshi i Throsby,
2010).

El teatre sempre ha estat un art integrador d’altres arts: musica,
dansa, pintura, escultura, etc. (Dixon, 2007). Des de I'Ultima
decada del segle XX les tecnologies juguen un paper dinamic i
creixent en les arts en viu, fent emergir nous géneres i formats
dins i fora la xarxa. En el mén digital, no es pot distingir entre
diferents disciplines per la naturalesa fisica del mitja o pel
tipus de treball creat. Les tecnologies proporcionen a les
arts esceniques I'eventualitat d’incorporar nous mitjans de
representacio escenica que, amb el component d’hibridisme que
les caracteritza, contribueixen a suprimir limits geneérics, pero
també textuals, de difusié i de recepcié (Marcillas, 2012).

Les fronteres entre les diferents arts i especialitats sén cada
vegada més difuses. El teatre utilitza maneres de fer del cinema
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i viceversa. Ja a mitjans de segle XX es comencava a parlar
de dansa-teatre i de teatre musical. Avui es parla de musica
escenificada i de narratives transmedia. Quan existeix una
voluntat artistica en la utilitzacié dels mitjans a I'escena, aquesta
pot ser casual i no afectar I'estructura de I'obra, o pot tenir
un Us més profund i determinar la proposta dramaturgica. / si
elles marxessin a Moscou, de Christiane Jatahy, és un exemple
d’interdisciplinarietat en les arts i un exemple de magnifica
integracié i Us dels mitjans audiovisuals en escena, tant pel seu
nivell tecnic com per la seva oportuna utilitzacié en I'obra. Es
tracta de dues funcions simultanies que utilitzen dos llenguatges
amb regles propies: teatre i cinema. Representacio i pel-licula
en dos espais diferents i creades en directe: els actors entren i
surten de I’escena per anar a la sala de la camera i ser capturats
per la pantalla.

Altres creadors, com Sergio Renan, Robert Leapge o La Fura
dels Baus, apliquen en els seus muntatges imatges digitals
que se serveixen d’una falsa realitat per desenvolupar el
present teatral que percep el public (Marchan, 2011). Es tracta
d’elements nous que s’apliquen a les velles normes i claus de
la representacio escénica. En el muntatge de Cels, Oriol Broggi
treballa la tecnologia des de la concepcié del mateix mitja.
Quan s’incorpora un mitja dins d’un altre mitja, el que es fa és
arrossegar contextos i conceptes del mitja. McLuhan (1964)
remarca que el contingut de tot mitja és un altre mitja. McLuhan
no ho entén com una senzilla reutilitzacid, sin6 com un tipus
més complex de préstec en el qual un mitja en si és incorporat
o representat en un altre mitja. Bolter i Grusin (2000) anomenen
“the representation of one medium in another remediation”
(Bolter i Grusin, 2000: 45) i argumenten que la remediacid és
una caracteristica que defineix els mitjans digitals. Lordinador i
les xarxes d’ordinadors remedien gairebé tots els altres mitjans
existents, i converteixen documents escrits, llibres i revistes,
pintures, fotografies, gravacions de so i converses telefoniques,
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aixi com la radio, el cinema, la televisio i el teatre en contingut
per a pagines web i presentacions multimedia.

Les tecnologies digitals s’han incorporat com a forma de
posada en escena d’obres anteriors o com a part integrant de
noves obres de creacio (Celaya i Santos, 2014). Primer va ser la
sonoritzacio i la il-luminacio i després la incorporacié de la imatge
de gran format, gracies als projectors d’alta definicio. El control
dels recursos (llum, so, imatge) a través d’ordinadors comporta
el desenvolupament d’eines de software especialment pensades
per a la gesti6 dels elements de I'escena. Les possibilitats
tecniques multipliquen les opcions escenografiques, no només
pel que fa a la maquinaria, també pels recursos que s’utilitzen
en el mateix escenari. La manera de concebre i escenificar les
obres canvien amb les ultimes tecnologies aplicades a I'escena.

El grup Fluxus i John Cage van ser dels primers en expandir el
que es considerava en el seu moment art, tecnologia i teatre (Boj i
Diaz, 2007). A tall d’exemple, I'espectacle Variacions V, presentat
per John Cage el 1965, en el Philharmonic Hall de Nova York,
establia un sistema de fotocel-lules direccionals orientades a les
llums de I'escenari, de manera que els ballarins activaven sons
quan tallaven els feixos de llum amb els seus moviments. Els
anys 70 ja s’experimentava amb el video analogic a I'escena.
Alex Hay, Merce Cunningham o Robert Whitman apropen la
projeccid de la imatge en moviment a I'escena. Als anys 80,
I'adaptacié dels ordinadors personals facilita la creacié d’accions
en directe basades en la comunicacié a distancia. Artistes com
Sherrie Rabinowitz i Kit Galloway comencen una transicié des
dels experiments performatius que utilitzen transmissions via
satel-lit fins a I'ds d’Internet. El 1994, Rob Knop i Mike Dederian
creen el primer lloc web per emmagatzemar i accedir a guions
de dramaturgs afeccionats (Dixon, 2007). El 1995 la companyia
Sterlac presenta Ping Body: Paris, Helsinki i Amsterdam estaven
vinculades electronicament a través d’un lloc web performatiu
que permetia al public accedir de forma remota i controlar el cos
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de Sterlac. En dos o tres anys els llocs web amb “drames virtuals”
s’estenen i en una década s’amplien vastament. A mesura que es
desenvolupa la tecnologia web, la gamma de llocs relacionats
amb les arts escéniques no només augmenta sind que porta
nous conceptes com “drama virtual”, “performance en linia”,
“narracions immersives”, etc.

La hibridacié de les tecnologies amb I'escena teatral és des
de fa temps una realitat. Companyies com Palindrome, Troika
Ranch, Konic Thtr o Marcel-li Antinez porten més de vint anys
experimentant en el context de creacio tecnologica, construint
aplicacionsidissenyantescenesinteractives. Algunescompanyies
utilitzen video i altres mitjans audiovisuals en espectacles. Altres
desenvolupaments més experimentals exploren I'Us de la realitat
virtual i altres tecnologies en la produccié de teatre (Bakhshi i
Throsby, 2010). Per exemple, la companyia Pilot Theatre va crear
una produccié d’una obra de teatre a MySpace i tenia un centre
de teatre a Second Life. Un altre exemple és el projecte Adding
Machine a la Bradley University de lllinois, que el mar¢ del 2007
mesclava performances en viu i virtuals posant actors de Florida
i el Canada a l'escenari. La produccié involucrava escenaris
virtuals, emissions i video gravat i actors amb avatars.

L'opera recupera la seva dimensio teatral amb escenografies
audiovisuals i la incorporacié del videoart. El videoart fa un pas
més enlla amb les tecniques de la videoprojeccié (mapping, en
angles), plantejant la possibilitat d’absencia d’escenografia. La
dansa integra aquestes projeccions amb el moviment del cos,
sent el mateix cos el que crea I'espai. Aquesta combinacié la
podem veure en el treball de creadors com el belga Thierry De
Mey o els austriacs Klaus Obermaier i Ars Electronica Futurelab.
Un exemple de video mapping en opera és El oro del Rin, i en
dansa els projectes de Nuria Font.

Sin duda, la danza contemporanea es el terreno donde
mayor numero de promiscuidades se producen con
la tecnologia debido a la universalidad del lenguaje
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artistico, el movimiento y la poética del cuerpo.
Coredgrafosy bailarines han encontrado en latecnologia
enormes posibilidades de explorar nuevas formas de
expresion y plasticidad a partir de la interaccion con los
cuerpos (Zapata, 2016: 56).

El teatre digital emmarca tota una serie d’experiencies en
les arts en viu. Treballa amb la tecnologia des del punt de
vista de la concepcié del mitja mateix: reproduccié en temps
real, projeccions audiovisuals, sensors, mitjans socials, etc.
Sén moltes les eines digitals que impregnen l'escena i que
especifiquen nous llenguatges.

Un fenomen és que el mon virtual tingui lloc en el real. | un altre,
que ja s’esta insinuant, és el de “donar lloc” perque es manifesti
el mén virtual en el mén real. Es el fenomen de la realitat
augmentada, és a dir, ocupar I'espai real amb objectes. Lanhel de
difuminar la barrera entre realitat i irrealitat de manera immersiva
connecta amb les arts esceniques. El projecte VanBeethoven, de
Gustavo Dudamel i la Filharmonica de Los Angeles, construeix
espais circumdants que traspassen la concepcié dimensional
d’'un espectacle en directe. Una altra aplicacido de realitat
augmentada per connectar el public amb I'obra sén les ulleres
traductores. El Teatre de Paris, en societat amb KITA, ATOS i
Optiven, les van provar per primera vegada al Festival d’Avinyd
2015. Les ulleres, basades en realitat augmentada, es connecten
a Internet i permeten veure els textos superposats en temps real,
com si es tractés d’una pel-licula subtitulada. Lespectador té la
possibilitat d’ajustar les ulleres canviant I'idioma, la posicio i el
colors dels subtitols.

Les fronteres entre cossos vius, inerts 0 animats s’esvaeixen per
crear experiencies immersives on prima la interaccioé per sobre
les coses. La confluencia de les arts performatives i la tecnologia
persegueix la fusié de I'espai i el temps real amb I'espai i el temps
irreal, com s’aprofundeix en I'apartat que segueix.
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1.2 EL TEMPS | LESPAI ESCENIC

La historia de les arts esceniques ha estat sempre lligada a la
seva relacié amb el public. | la concepcié del public va lligada
a la platea. La manera d’organitzar els espectadors en l'espai
determina el rol del public en I'espectacle (Quesada, 2009).
Lespai fisic del teatre del segle XVIII és dissenyat per escoltar
amb els ulls, convertint I'experiencia de la mirada subjectiva en
geometria.

Primero, aumento de la visibilidad con la equiparacién
absoluta de los puntos de vista, eliminando el punto de
vista privilegiado o perspectivo. Segundo, mejora de la
acustica, produciendo un Unico espacio-campana de
resonancia en consonancia acustica con la igualdad
de puntos de vista, es decir un equivalente del abanico
visual democratico en su vertiente sonora. Tercero,
ocultacion del mecanismo emisor de sonido, la
orquesta. Cuarto, oscuridad total de la sala. Y asi, en
unos cien afos de recorrido por los diferentes y sutiles,
aunque unidireccionales cambios, llegamos a Bayreuth,
donde el divorcio fisico entre publico y escena es pleno
para perseguir precisamente lo opuesto, una fusion
profunda, a nivel subjetivo, individual y psiquico, del
espectador y del actor hacia la domesticacién absoluta
(Quesada, 2099: 213).

Lespai escenic ha patit modificacions constants al llarg de la seva
historia, passant de la representacio a l'interior d’'un temple, a la
posada en escena en una placa publica o en un camp de futbol.
Quesada (2009) exposa que la forma que el public adquireix com
organitzacié d’observadors s’até a uns codis determinats. Si els
futuristes i els dadaistes surten de I'edifici teatral ampliant les
seves barreres i ocupant el carrer, altres porten la ciutat al teatre
per recodificar els codis teatrals destruits per un fi ideologic.
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En la mesura que la xarxa transforma la nocidé d’espai neixen
nous llenguatges i practiques que esquincen els amarratges dels
coneixements adquirits sobre la importancia de la materialitat
del teatre. El simple Us de tecnologia en les arts en viu no crea
canvis fenomenologics significatius en la preséncia simultania
d’actors i public, pero suggereix un canvi radical en la manera
com les companyies utilitzen el llenguatge dins dels discursos
de l'art en viu (Rayner, 1999). Rayner exposa que el canvi és
significatiu en el robatori linglistic de la “presencia” teatral i la
distribucié simultania de la “presencia” a través de distancies.
Aquesta questido posa en primer pla I'ontologia de I'aqui i I'ara
que defineix la naturalesa de les arts esceniques i planteja
examinar I'efecte en els conceptes de lloc i representacié. Tant
I'emissido com la recepcid del fet escenic pot fragmentar-se o
produir-se simultaniament des de diferents espais connectats a
la xarxa (Marcillas, 2012). Lespai virtual treballa per superar 'aqui
i els termes de representacié que defineixen de manera crucial
el teatre.

Si el teatre ha estat tradicionalment un lloc especific (un lloc per
veure), no importa quina sigui en la configuracié espacial i, per
tant, és particularment susceptible a una mena d’aniquilacio
sota la pressié de la digitalitzacié. De totes maneres, aquesta
aniquilacio obre el cami a la credibilitat de I'espai i el temps
desnaturalitzats. La produccié digital del temps i I'espai
desmaterialitza un tipus de preséncia, pero n’institueix un altre
(Rayner, 1999). La gran diferencia entre el teatre tradicional i el
digital, doncs, és la preséncia simultania d’actors i public. Des
de la perspectiva dels artistes, la preséncia del public és vital
per a la percepcid de reaccions. La seva abséncia es converteix
en un assaig, en la representacié de I'obra en un teatre buit. |
des de la perspectiva del public, la presencia dels actors afecta
la recepcid, ja que I'experiencia escénica és més intimidant,
intensa, present. Labséncia de preséncia provoca un cert
distanciament, una pérdua de tensid. El teatre digital sense el
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component interactiu és més proxim a la televisié que al teatre.
La interactivitat, en canvi, aporta vivencies individuals, com la de
viure una experiencia totalment dramatitzada, conduida pero en
primera persona. Un perspectiva personal que, tot i perdent la
qualitat de collectivitat que té el teatre, pot ser interessant per
un tipus de public determinat. Les obres han de tenir en compte
I'entorn espacial especific i les possibilitats dinamiques del
medi. Lart en viu a la xarxa encara és genuinament experimental
i s’enfronta a un gran llen¢ en blanc amb una potent paleta
tecnologica que encara esta en desenvolupament.

Sota el paradigma de I'aldea global de McLuhan, Internet és un
espai nomada sense fronteres, on la ubicacio esdevé insignificant
i la realitat fisica es fusiona amb la digital. A través de diverses
formes de comunicacié audiovisuals, de protocols de xat, xarxa
i software d’ultima generacio, els artistes utilitzen una amplia
gamma de tecnologies per explorar la xarxa digital com un espai
narratiu (Zapp, 2004). Més enlla del debat sobre la digitalitzacié de
les arts escéniques i de si les formes performatives en linia s’han
de considerar com un nou genere, la tecnologia digital provoca
transformacions en la concepcid i el rol de I'espai escénic. La
tecnologia aplicada a I'escena multiplica els punts de vista de
’espectador, ja que pot expandir, contraure o fragmentar I'espai.
Quan es projecten espais virtuals, objectes o cossos en sales
d’espectacles es poden discernir dues “realitats”: I'escenari, lloc
o instal-lacio i la imatge digital o representacié. La virtualitat es
pot utilitzar per diferenciar realitats o per combinar-les, creant un
espai de realitat mixta.

La incursié del fet digital dins I'espai fisic soscava les idees
fonamentals i tradicionals de lloc i espai. La possibilitat que dos
elements siguin al mateix lloc o que un element sigui en dos
llocs al mateix temps trenca normes fisiques. Per exemple, en
'obra esmentada anteriorment, / si elles marxessin a Moscou, de
Christiane Jatahy, es creen dos espais, dos publics, dos realitats i
dos punts de vista simultaniament sobre una mateixa experiéncia.
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Un altre exemple serien els espectacles que es retransmeten en
temps real per Internet, on I'obra existeix simultaniament en dos
0 més espais, tant fisics com virtuals. Seria el cas del projecte
Behind the scenes del programa National Theatre Live. O
exemples “de escena distribuida, entendida como la confluencia
de actores y autores escénicos de manera asincrona en diferentes
espacios, conectados online, y desarrollando en tiempo real un
espectaculo Unico” (Zapata, 2016: 56). Lexperiencia Near in the
distance, del col-lectiu Konic Thtr - Koniclab, comptava amb la
participacié d’artistes a Barcelona, Judenburg, Nova York, Praga
i Viena.

En el fet escenic existeix un temps indefugible: el seu propi, el
de la representacié. El temps dramatic (la mesura en termes de
rellotge) es pot manipular, podent coincidir el temps de la historia
amb el de la representacio, condensant o ampliant el temps de la
historia, alterant la cronologia dels fets, etc. El fet que cohabitin
temps dins I'escena correspon a I'Us dramatic d’elements (trama,
canvis d’escena, acotacions, etc.). Les tecnologies poden obrir
concepcions de temps simultanis i dissemblants, per exemple,
amb la simple insercié d’un video a I'escena teatral que col-loqui
el passat dins el present. Els elements de contrapunt de la
intensa actuacio en viu i la imatge digital temporalment alterada
escampa un sentiment, no de temps detingut o d’anar cap enrere
o cap endavant, sin6é d’ “extratemporalitat”, és a dir, de fer un
pas cap a un costat o fora del temps.

La tecnologia aplicada a I'escena possibilita transcendir el temps
emmarcat dins I'espai escenic: pot existir més enlla del lloc de
representacio, alterar el sentit tancat del temps dramatic o crear
experiencies simultanies per a un o diversos espectadors. Aixi,
per exemple, les retransmissions d’obres en viu a la xarxa o
als cinemes en temps real expandeixen la cobertura de public
i possibiliten que I'obra arribi en el mateix lapse de temps a
persones que no poden (0 no volen) assistir a les actuacions al
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teatre. Perhaps all the dragons de la companyia multidisciplinaria
belga Berlin és un exemple d’alteracié del temps i expansid
de la narracioé a la xarxa. El muntatge consta de 30 pantalles
que expliquen 30 histories a 30 espectadors. Les histories,
transformades en 30 monolegs de personatges de diferents
paisos i filmats amb una dramaturgia que els dona una certa
coheréncia, estan unides per la teoria dels sis graus de separacio.
La duracié de cada narrativa és exactament la mateixa i es creen
nexes entre les histories a través de multiples interaccions entre
els diferents personatges de cada pantalla. Sembla una apologia
(@amb molt d’humor) a les possibilitats de la tecnologia: la
comunicacié instantania, d’un pais a l'altre, la fi de les fronteres
i el flux d’informacié permanent. Els espectadors es podrien
veure com una comunitat d’individus reunits arbitrariament per
la mateixa experiéncia: cadascun és testimoni de cinc histories
que tenen relacié amb altres histories d’altres personatges que
veuran altres espectadors. Després, a Internet tenen 'oportunitat
de visualitzar les histories que no han vist i acabar de lligar la
relacio entre els diferents personatges.

D’altra banda, el nou “temps real digital” semanticament afirma
la “vivacitat” de la connexié i de la representacid i la simultaneitat
de l'experiéncia. Lescena pot sortir del lloc de representacio
amb la comparticié en temps real de les percepcions dels
espectadors a través de la tecnologia mobil i dels mitjans socials.
La historia de les arts escéniques indica que sempre s’ha tendit
a aillar I'espectador del moén exterior i a centrar la seva atencid
en l'accid de lI'escenari. Avui és habitual que els espectadors
s’asseguin a la butaca acompanyats dels seus telefons mobils
permanentment connectats.

La concentracién seguira siendo maxima sobre lo que
ocurre en el escenario, pero cabe preguntarse si en
el futuro las nuevas obras que se crearan para estos
espacios no incluirdn una manera de interactuar con
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el publico a través de los dispositivos electronicos que
cada uno lleva en su bolsillo (Celaya i Santos, 2014: 131).

Els dispositius mobils, com diria McLuhan, sén una extensid
dels cossos i les capacitats dels individus, per tant sembla logic
que s’involucrin en el fet escenic. Cada vegada és més freqlient
veure persones als teatres disposades a tuitejar en mig d’una
representacio, a fer una fotografia per penjar-la a Instagram o
compartir el moment a Facebook. Sovint son advertits per altres
espectadors o pel mateix personal del teatre. De fet, abans de
la representacio ja se’ls ha avisat que havien d’apagar el seu
dispositiu mobil, desconnectar-se del mon exterior, per evitar la
desconcentracié tan dels actors com del mateix public. Encara
falta perque la segona pantalla es converteixi en un mitja de
comunicacié amb altres espectadors presents a la sala o fora
d’aquesta. De totes maneres, neixen propostes que reclamen
la possibilitat de la connexié a les xarxes socials per ampliar
I'abast de I'experiéncia cultural. Algunes institucions artistiques
desenvolupen experiéncies com els tweet seats, les Blogger’s
Nights o els social media moments (Celaya i Santos, 2014: 139).
Per als creadors, la segona pantalla també és una oportunitat:
The Eyes of Helios o Diablo Ballet utilitzen els dispositius mobils
dels espectadors per comprovar I'efecte de I'obra en el public
mentre és presenciada; o el projecte Bioreactive Concerts de
Pepsi, que permet analitzar en temps real, a través de polseres
equipades amb sensors, dades del public, com 'augment de
la temperatura corporal, a mesura que la sessié musical es
desenvolupa.

Les noves formes de participacio i d’accés ciutada a la cultura
donen lloc a noves formes d’interaccio, atraccio i relacio amb
els publics. En les arts esceniques s’emfatitza i es prioritza I'Us
de la tecnologia per ampliar I'experiéncia de I'espectador, abans,
durant i després, gracies als dispositius mobils, als wearables i,
en definitiva, a la Internet de les coses. El durant és el moment
de més desconnexié en favor de la vivacitat de I'escena.
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Dixon (2007) analitza el concepte esmunyedis i problematic de la
“vivacitat” a partir de les teories i conceptes de Philip Auslander
a Liveness: Performance in a Mediatized Culture (1999), el qual
proveeix un discurs important, i controvertit, de com el cinema
i la televisié afecten la practica de I'espectacle en viu i la seva
recepcié per part del public. Auslander argumenta que les
idees tradicionals de “vivacitat” s’erosionen fins al punt que no
sembla que hi hagi diferencies entre formes en viu i gravades.
Dixon contrasta aquesta visi6 amb la tesi de Peggi Phelan
(1993) sobre I'ontologia Unica de I'art en viu i la seva resistencia
a les reproduccions mediatiques. Si s’adopta la conclusié
d’Auslander, des d’un punt de vista perceptiu i subjectiu, la nocié
de “viu” no té res a veure amb la forma mediatica, pero la clau
és la temporalitat. Per a I'espectador, “viu” és tan sols “ser alla”,
sense importar quin tipus de forma performativa (en viu, gravada,
telematica, o la seva combinacio) esta observant. La preséncia
denota materia, accid real i implica compartir un espai fisic amb
artistes i public.

Al llarg d’aquest capitol s’ha explorat el terreny hibrid entre
tecnologia i art, la barreja entre el mén fisic i el digital, i s’ha
aprofundit en 'impacte de les tecnologies en l'espai i el temps
esceénic, en com aquests fenomens afecten la recepcio i
participacié de I'experiéncia. En un context on la representacio
surt dels limits de la sala d’exhibicio, la descripcié de la relacid
entre I'escenari i I'espectador i la definicid de la terminologia que
envolta la participacié en les arts escéniques es complica. El
seglient capitol s’endinsa en la relacié dels publics escenics i les
organitzacions culturals, i analitza el comportament i els habits
mediatics i culturals dels espectadors en la manera d’informar-
se, triar, comprar, assistir i participar en I'experiéncia escenica.



CAPITOL 4
LA GEOGRAFIA DELS PUBLICS
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1. LES ENTREVISTES

Com s’ha vist, el concepte de public evoluciona al mateix ritme
que l'evolucié de I'experiencia mediatica. Els llocs de xarxes
socials multipliquen les experiéncies i les fan més complexes.
Lespectador teatral no és només un individu assegut al pati
de butaques, sind que pot ser observador i creador de relats a
qualsevol lloc. En un context on I’experiéncia cultural surt dels
limits de la sala és dificil establir on comenca I'espectador i on
el productor; determinar quina diferéncia hi ha entre el public, la
massa, I'audiéncia i 'usuari o descriure la relacié entre I'escenari
i 'espectador.

Perrespondre aaquestsinterrogants es porten aterme entrevistes
en profunditat a professionals de diferents paisos del sector de
les arts esceniques que treballen en realitats socials i culturals
molt diverses. Lobjectiu és obtenir una font contemporania (i
en contacte amb la realitat cultural) per entendre I'evolucié del
public cultural i identificar el seu paper en la creacid, produccio i
consum de béns culturals.

S’aprofita el context del Festival de Tardor de Catalunya
Temporada Alta per tenir accés a programadors de diversos
paisos. Temporada Alta organitza des del 2011 activitats per
a programadors nacionals i internacionals, durant la Setmana
de Creaci6 Contemporania, amb [I'objectiu de fomentar
I'intercanvi de projectes i facilitar la produccié i la circulacié
dels espectacles, tot donant a les companyies possibilitats de
projeccio internacional i de compartir projectes. Aquesta trobada
de programadors es completa amb tallers i funcions exclusives
per a professionals.

Ledici6 de 2015 va aplegar 85 professionals de 13 paisos
diferents (Alemanya, Peru, Estats Units, Méxic, Franca, ltalia,
Colombia, Brasil, Portugal, Estat espanyol, Suissa, Polonia i
Holanda), incloent-hi algunes de les grans institucions teatrals
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europees, com el Festival Foreign Affairs de Berlin, el Théatre
Vidy-Lausanne, el Festival de Venecia, The Public Theatre de
Nova York, Méxic i representants de diverses Scenes Nationales
franceses, diversos Teatri Stabili italians, etc.

Es fa una seleccié previa dels participants que ve condicionada
per la disponibilitat dels informants. La incorporacio progressiva
de participants segueix un esquema flexible i provisional, tenint
en compte el factor de saturacié de la informacié. Aixi, quan
s’observa que en casos successius no s’incorpora res nou
s’atura el treball de camp. El punt de saturacié també serveix
d’indicador de la fiabilitat de I'analisi.

Els informants son professionals del mén escenic (programadors
de teatre, directors artistics de festivals o d’equipaments teatrals
i caps de comunicacid, difusié o produccié) de diferents paisos.
Lheterogeneitat de la mostra dona diversitat de discursos sobre
el topic que s’estudia. La mostra final queda definida tal com es
mostra a la taula 1.

Les dades es recullen entre el mes de novembre de 2015
i el mes de febrer de 2016. Les entrevistes sén flexibles i
dinamiques, semiestructurades i amb preguntes obertes. Es
tracta d’entrevistes no estandarditzades i sense limits de temps
establerts. Primer s’extreuen les paraules clau del topic que
s’estudia: xarxes socials, mitjans digitals, participacié del public,
cultura col-laborativa, accessibilitat, mobilitat, comunicacié en
linia, nous formats, tecnologies, espectador passiu-actiu. A
partir de les paraules clau s’elabora una bateria de preguntes
obertes a mode de guid o guia. La guia és flexible i s’afegeixen i
eliminen temes d’una entrevista a una altra a causa del sorgiment
de noves quiestions no previstes.
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Nom Poblacio Festival Carrec Canal |Dia
’ Eduard Barcelona |Fira Cap de Mail 29/02/
Ribera Catalunya |Tarrega comunicacio 2016
Caroline | Mirepoix Festival - Cara- |21/11/
2 Galmot Franca MIMA Directora cara 2015
. ZUrcher
3 Eerl]gtme Zuric Suissa | Theater Tresorera Skype %%2/
Y Spektakel
Fatiha Nimes Théatre de . Cara- |20/11/
4 |schilcht | Franca Nimes | Co-directora | cornt 5015
- Festival
Ghislaine | Pamplona . |Responsable 0712/
5 Verano Espanya Inmedia de la difusio Skype 2015
ciones
Grec Produccid i
6 |lsaac Vila gg{gﬁﬁn: Festival de | coordinacio | Malil %%2/
Y Barcelona |local
Stad-
schou- Director
2 |Jonathan ég]jsséirdam wburg Cara- |21/11/
Offereins | 5o _ Programa-  |cara |2015
axos Het Huis | dor
Utrecht
. Festival
Juan Luis |Burgos - - 02/12/
8 Saez Espanya Ef)(i:eerr’g: Director Mail 2015
; Teatro
Massimo N . . Cara- |22/11/
9 Veneto ltalia | Sabile del | Director
Ongaro Veneto cara |2015
Alianza
Natalia Lima Francesa . Cara- |20/11/
10 Mesia Peru / Univ. Directora cara |2015
Pacifico
» Carlos ﬁgﬁﬁe%e Corral de Coprplinador Skype 03/12/
Aladro Espanya Comedias |artistic 2015
Monica La Filature,
12 | Guillouet- ll\:/lglrf]wo;se, Scene Directora Skype ;8/1152/
Gélys ¢ Nationale

Taula 1 Entrevistes realitzades a professionals del mén escenic.
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Pel que fa al tipus de comunicacio, 4 son trobades en persona,
4 sén comunicacions per Skype (xarxa de telefonia per Internet)
i 3 sdbn comunicacions per correu electronic. En les entrevistes
cara a cara (en persona i per Skype) s’utilitza un to informal i
distes i les converses son enregistrades amb el consentiment
dels informants i transcrites. De les que es contesten per correu
electronic (menys flexibles i dinamiques, pero d’estil obert) es fa
una copia directa de la conversa. El detall de la informacié queda
recollit a 'annex 1.

Lanalisi qualitativa dels textos transcrits es basa en la codificacié
de lainformacio agrupada en diferents temes similars descoberts
en el procés de lectura. Es desprenen 5 codis descriptius: 1)
accés a la informacié, 2) concepte de public, 3) fragmentacio
dels publics, 4) participacio virtual i presencial, 5) formats i
generes. Aquests temes es discuteixen en els diferents apartats
que segueixen per descriure, des d’una perspectiva qualitativa,
I'evolucié del public en relacié directa amb la transformacié de
I'experiéncia mediatica. Les entrevistes han permés obtenir una
gran riquesa informativa i son la principal font a partir de la qual
s’escriu el capitol 4, tot i que es reforcen els arguments amb
altres fonts bibliografiques. Aquesta tasca de treball de camp
ha permes recopilar moltes dades de caire qualitatiu, les quals
ajuden en la revisio de la terminologia que envolta la participacio
en les arts en viu. Al llarg d’aquest capitol, doncs, s’estudien els
processos de recepcio i participacioé escenica, tenint en compte
la multiplicacid, la ubiquitat i la interconnexié dels recursos i els
fluxos de la comunicacio.

2 LA MOBILITAT DEL PATI DE BUTAQUES

Seguint la hipotesi central d’Urry (2007), som a la societat de la
mobilitat, on no només es mouen les persones, també ho fan les
mercaderies, els objectes, les idees, els espectacles, els patrons
culturals i les cosmologies. En qualsevol situacio, la mobilitat
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implica el moviment de persones, el moviment de tot un seguit de
coses materials i el moviment de pensaments intangibles (Urry,
2010). La mobilitat també implica I'Us d’'una gamma de tecnologies
noves i antigues (Hannam, Butler i Paris, 2014). El concepte de
mobilitat esta relacionada amb la cartografia i la comprensio tant
dels moviments a gran escala de persones, objectes, capital i
informacié per tot el moén, aixi com dels processos més locals
de transport diari, moviment en I'espai public i el recorregut
de les coses materials a la vida quotidiana de forma simultania
(Hannam, Sheller i Urry, 2006). Davant la creixent mobilitat que
caracteritza I'individu contemporani, juntament amb el procés de
transformacié urbana postindustrial, desplacar-se a una ciutat (a
un festival) o moure’s per la ciutat ja no té el mateix significat que
fa cinquanta anys.

Les investigacions posen de manifest que a mesura que les
tecnologies de la informacioé i la comunicacié es tornen més
avancades i integrades en les practiques corporals del viatge,
cada vegada hi ha més efectes col-laterals entre el dia a dia i
les vacances (MacKay i Vogt, 2012). Aquestes tecnologies
reconfiguren el temps i l'espai dels espectadors, ja que es
converteixen en elements que formen part de la seva vida
quotidiana. En I'ecosistema actual de mitjans molts espectadors
tenen contacte directe i més o menys constant amb persones
que no formen part del seu cercle d’amics i familiars proxims
fisicament. Al seu torn, les organitzacions culturals poden arribar
amb facilitat a ciutadans que no viuen ala ciutat on es desenvolupa
I'activitat cultural. Isaac Vila, director del Grec Festival de
Barcelona, expressa que actualment “Hi ha més public potencial
i real”. Es traspassen fronteres locals i es prescriu més enlla del
cercle social proxim, i s’arriba a un public nacional i internacional
sense necessitat de recorrer a la publicitat tradicional. Loferta
cultural a través de I’entorn actual de mitjans “Llega a mucha mas
gente y hace que se contagie. Crea un efecto contagio que hace
que un posible publico que ahora tenemos. Antes no podiamos
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tenerlo, no llegabamos facilmente” (Ghislaine Verano). Delphine
Lyner, codirectora del festival Zircher Theater Spektakel, observa
un increment de public estranger i el relaciona, indirectament,
amb la propagacié de la informacio a través de la xarxa. En canvi,
la directora de La Filature, Scene Nationale (Mulhouse, Franca),
no creu que la comunicacié reforgcada a través de llocs de xarxes
socials comporti un augment de public a les sales:

Non, j’ai 'impression que l'information passe plus vite.
Si tu programmes quelque chose, de la musique, un
concert, par exemple, qui va concerner les jeunes,
les jeunes peuvent se déclencher un peu au dernier
moment et donc venir plus facilement un peu au dernier
moment. Mais est-ce qu’ils seront plus nombreux que
s’ils avaient eu I'information au dernier moment, je ne
sais pas... Peut-étre le public jeune oui un peu (Monica
Guillouet-Gélys).

Es podria pensar que I'accés a la informacio i la mobilitat actual
han significat un increment de public als festivals, als teatres o
als centres culturals, pero, com argumenta Eduard Ribera, cap
de comunicacié de Fira Tarrega, “tampoc és una regla de tres
exacta. Loferta cultural s’ha multiplicat i els salaris han disminuit”.
Carlos Aladro, coordinador artistic del Corral de Comedias
(Alcala de Henares), ha arribat a la conclusié que “El desafio del
aumento de gente que acude al teatro [...] esta fuera de nuestras
manos. Lo tienen otras instituciones: IVA, sociales, culturales de
ambito mayor”. Per la seva banda, Juan Luis Séez, director del
Festival Escena Abierta de Burgos creu que:

[La accesibilidad y la movilidad] sin duda ha favorecido
el acercamiento de colectivos que apenas tenian
acceso al teatro, pero en el computo general su nimero
es poco significativo. La pérdida de espectadores que
se ha dado en los Ultimos afos se debe, principalmente,
a la situaciéon econémica del ciudadano y a la alienacion
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que estan ejerciendo los estamentos del poder desde
los medios de comunicacion y su dirigismo cultural
(Juan Luis Saez).

Jonathan Offereins, director del Stadsschowburg (el teatre
municipal d’Amsterdam) i programador de la casa d’artistes
Het Huis Utrecht, exposa que “todos los teatros tienen una
funcién social local”, pero els espais més especialitzats i amb
una programacié contemporania, més arriscada, com és el cas
del centre de produccid i residencia Het Huis Utrecht, poden
ambicionar a ser referents internacionals. Moltes ciutats han
utilitzat les arts i la cultura com productes turistics-culturals amb
I'objectiu de potenciar la seva oferta d’atractius i elevar el seu
potencial de competitivitat en el mercat (Alvarez, 2010; Gonzalez i
Miralbell, 2009; Herrero, Sanz, i Devesa, 2011). Massimo Ongaro,
director del Teatro Stabile del Veneto, parla del public de tres
ciutats molt particulars: Venecia, Padua i Verona.

[..] sono tre citta d’arte, molto frequentate da turisti,
molto diverse tra loro: Verona e Padova hanno molti
abitanti, Venezia ne ha molto pochi, Venezia ormai e
una citta molto piccola per numero di abitanti. Ma la
caratteristica del pubblico dei miei teatri € comunque
quella di un pubblico molto tradizionale, molto
abitudinario. [...] La stagione estiva, del verano, es per
un pubblico non residente. La lingua continua ad essere
il discriminante per la stagione. Noi facciamo due o tre
spettacoli internazionali nella stagione, ma sono eventi
speciali... non fanno parte della normale proposta
teatrale (Massimo Ongaro).

El Corral de Comedias d’Alcala de Henares, en canvi, “lo visitan
como monumento. Nosotros por las mananas tenemos visitas
turisticas. Tenemos turistas” (Carlos Aladro), perd aquests no
assisteixen a les representacions. Lart, els monuments i la cultura
projecten una ciutat atractiva culturalment parlant (Vidal, 2006).
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Els festivals d’arts permeten mercantilitzar i proferir experiencies
sensorials com a part d’un paquet de moduls experiencials
estrategics, incloent els fets de sentir, pensar, actuar i relacionar-
se (Prentice i Andersen, 2003). Per aixo, els festivals es conceben
estrategicament per tal de promoure una “ciutat distintiva”
(Alvarez, 2010; Gonzalez i Miralbell, 2009a, 2009b; Johansson i
Kociatkiewicz, 2011), d’acord amb el principi de la singularitat, la
pedra angular d’éxit en 'economia de I’experiéncia.

Tenir un calendari vibrant d’esdeveniments ha esdevingut
important per a les comunitats (Litvin, 2013). Limpacte de la
globalitzacioé és una de les causes de 'augment dels festivals
turistics, pero només és el motorinicial de labase sociopsicologica
de I'éxit del festival (Bernick i Boo, 2013). Lexplosié del nombre
de festivals és multifacética en la causa, abasta des de factors
d’oferta (com la planificacié cultural, el desenvolupament del
turisme, i el reposicionament urba), passant per factors de
demanda (com l'oci, I'estil de vida, la necessitat de socialitzacié
o el desig d’experiéncies creatives i “auténtiques” d’alguns
segments del mercat) (Prentice i Andersen, 2003).

Laparicié dels festivals urbans moderns es remunta al segle XIX
amb el Festival de Bayreuth el 1876 i, algunes decades més tard,
amb el Festival de Salzburg el 1920 (Quinn, 2010). Els festivals
culturals del segle XIX estaven preocupats pel que es considerava
art elevat, reflectint la posicio i el gust adquirit de la burgesia
urbana. A I'Europa de postguerra, un element més en la lluita
per la unitat i 'estabilitat va ser I'establiment de diversos festivals
urbans, entre els quals hi ha el Festival Internacional d’Edimburg
i el festival d’Avinyo, tots dos fundats el 1947 (Quinn, 2010). En la
postguerra europea, els festivals amb més tradicié encara eren
mostres d’un passat que era necessari superar, tot i aixi el festival
d’Avinyo es pot considerar com un primer intent de promoure la
inclusio, I'accessibilitat i les noves formes d’interaccio entre el
public, els artistes i el lloc (Quinn, 2005), en la mateixa linia que el
Festival Fringe d’Edimburg que naixia simultaniament.
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Laugment de la tendencia a la regeneraci6 de les zones
urbanes industrials en mal estat, juntament amb el creixement
de la industria de l'oci i el turisme, fa que les ciutats es
comercialitzin cada vegada més com a objectes de consum, i
els festivals constitueixen una part central en la creacié de la
imatge (Johansson i Kociatkiewicz, 2011). El projecte Capital
Europea de la Cultura es va iniciar el 1985 com una iniciativa
oficial per fomentar una cultura paneuropea mostrant la riquesa
del patrimoni cultural urba europeu. La cultura es converteix
en un dispositiu que ajuda a que les ciutats es concebin com a
marques que atrauen els visitants a la recerca d’experiencies.
Un exemple paradigmatic de ciutat que escull els festivals com
a forma cultural per comercialitzar la seva marca és Edimburg.
Amb 12 festivals anuals adquireix I'etiqueta de “Ciutat Mundial
dels Festivals” (Johansson i Kociatkiewicz, 2011).

Fora dels grans festivals ideats per atreure un public massiu com
el Primavera Sound (Barcelona) o els festivals amb una llarga
trajectoria com el d’Edimburg o el d’Avinyd, en la gran majoria
de festivals i, sobretot, en la programacio regular dels teatres el
public continua sent molt local (Natalia Mesia, Caroline Galmot,
Jonathan Offereins, Maximo Ongaro, Fatiha Schilcht, Ghislaine
Verano).

El Stadsschouwburg, el teatro municipal [Amsterdam],
no tiene un publico internacional. Igual yo pienso que
el publico internacional no es tan grande. Va a llegar
gente, pero, por ejemplo, aqui [en el festival Temporada
Alta] hay un publico local y los que vienen de fuera son
gente profesionalmente interesada. Hay los grandes
referentes como Kunsten Festival des Arts [Bruselas],
Holland Festival [Amsterdam], Aviion; los grandes
dinosaurios. Pero lo que me frustra de estos festivales
es que es mas city marketing que un perfil artistico
(Jonathan Offereins).
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A part dels grans dinosaures (com els anomena Jonathan
Offereins), tot i les estrategies que es prenen per descentralitzar
la programacio i ampliar les xarxes perque els espectacles girin
arreu, el percentatge de public estranger continua sent molt baix.
Les capacitats de transmissio i de connexié atribuides a Internet
no es corresponen a la realitat social i economica ni dels ciutadans
ni de les organitzacions o centres culturals: “on n’a pas encore
les moyens de vraiment communiquer a I'’échelle internationale.
C’est quelque chose que I'on aimerait développer mais, pour
linstant, on n’a pas encore les moyens encore pour le faire”
(Caroline Galmot). Massimo Ongaro, d’altra banda, assenyala
que “Non abbiamo ancora preso le misure completamente a
questo mondo, perché la struttura, gli uffici, il personale... deve
imparare. Stiamo facendo formazione al personale per poter
utilizzare al meglio gli strumenti di comunicazione digitale”.

D’'una banda es redueixen barreres de connexié i accés a la
xarxa i I'Us de tecnologies noves i antigues amplia la geografia
dels publics. De l'altra, el context economic, social i politic no
és prou fluid i permeable perque la mobilitat que descriu Urry
(2012) suposi un augment considerable de public (local, temporal
o estranger). A la falta de public als teatres se li han donat
moltes explicacions: la influencia de la televisid, els preus, els
horaris, la distancia, la falta de temps, la falta d’habits culturals,
etc. (Tomlinson i Roberts, 2011). Aquests pretexts es basen en
la conceptualitzacié de I'espectador com un comprador d’una
entrada. Quan la filosofia de marqueting pren com a principal
objectiu el benefici financer perd de vista altres dimensions
tant o més rellevants dels publics (Basso i Ramon, 2010). Els
publics, igual que els creadors, estan col-locats al centre del
cicle productiu, vist des de la seva dimensié ética, estética i
economica i, per tant, del de la gestio cultural.

La sustentabilidad del teatro, la danza y aun la musica
depende esencialmente de la conexién con sus publicos
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y no se reduce a la economia, aun cuando los publicos
aportan recursos al pagar sus entradas. Lo cierto
es que también aportan vitalidad, critica, estimulo,
matices, interpretaciones, suefios o ratificacién de la
complicidad estética con el artista. También pueden
hacer inexistente la obra con su ausencia (Jiménez
Lépez, 2010: 14).

La xarxa possibilita la coexistencia de la interaccié en temps real
amb la participacié asincronica ampliant el temps i els espais
de relaciéo amb el public. Aquesta possibilitat facilita la creacié
de comunitats al voltant d’uns interessos i unes caracteristiques
comuns. Les comunitats en I'ambit de la gestié cultural poden
ser el mitja més adient per detectar i coneixer nous publics i per
consolidar i fomentar la fidelitat dels publics actius. El concepte
engagement en angles condensa les idees d’atraure, connectar
i inspirar — en catala es tradueix com a “compromis”; es podria
utilitzar “enganxament”, tot i que li falta el matis d’inspiracio—.
Per al sector cultural significa la relacié que té el public amb
'organitzacié o centre. En definitiva, es tracta d’escoltar els
espectadors i observar les seves dinamiques de participacio en
les arts i de relacié a través dels mitjans de I’entorn comunicatiu
actual, per establir-hi un dialeg i una connexio.

Per aix0 és necessari reconeixer que la dieta de mitjans dels
espectadors es dona des d’un subministrament de diferents
plataformes mediatiques d’'una manera fluida, hibrida i complexa.

3 LA DIETA MEDIATICA DELS ESPECTADORS

Els professionals del sector cultural s'inclinen cap al plural
per parlar del public. Els termes “publics”, “espectadors”
o “ciutadans” es presenten com més representatius que el
concepte impersonal i singular de “public” (o “audiencia”), el
qual no reconeix la pluralitat dels individus que el conformen.
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En el teatro convencional el publico es una masa
impersonal y amorfa, en realidad tendriamos que hablar
de espectadores; es decir, personas que van a un acto
social a reconocerse con otros de su misma condicién
y que sentados en su butaca desde la oscuridad de la
sala y de forma individual se identifican con el drama
escenificado saliendo del teatro con una sensacion de
deber cumplido (Juan Luis Saez).

Recuerdo Tino Sehgal diciendo [...]: yo no hablo de
publico yo hablo de espectadores. Entonces, hay
un espectador, hay otro espectador, pero publico
no. Yo comparto esta idea. [...]...muchos creadores
quieren salir del concepto formal de publico (Jonathan
Offereins).

En lPentorn virtual es donen relacions que excedeixen la
comunicacié interpersonal, en la mesura que sén més d’una les
persones que intervenen en el procés comunicatiu, sense que
aquest arribi a ser massiu. Lecologia de mitjans actual empeny a
distingir les unitats que configuren el public, “Ya no hablamos de
publico, sino de publicos, y mas en una sociedad tan segregada
como en la que vivimos” (Juan Luis Saez).

[...] el “public” s’ha disseminat en “publics”, en el sentit
que actualment cada vegada és menys generalista, i
ens trobem amb audiéncies més especialitzades, que
tenen més clares les seves preferencies, i que busquen
el que més els interessa. Cada vegada funcionen més
bé els festivals especialitzats, i els petits espais de
representacié amb propostes peculiars (Isaac Vila).

El public evoluciona al mateix ritme que el desenvolupament de
I'experiéncia mediatica. Creix al mateix temps que evoluciona
la societat hipermediatica. Els espectadors dediquen temps a
compartir virtualment interessos, opinions o continguts culturals
i consagren menys temps als consums mediatics tradicionals
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(televisio, radio o premsa). Amb el fet digital la dieta mediatica es
fragmenta.

[..] on dit toujours avant c’était mieux, je ne veux pas
dire ca mais au moins la télévision, ce que c¢a avait c’est
que collectivement on était ensemble a regarder la
méme chose, on pouvait en parler aprés, ou un match
de foot, on était la tous ensemble sauf qu’aujourd’hui
chacun regarde individuellement, on ne partage pas
(Fatiha Schilcht).

Els publics sempre han basat la seva dieta de mitjans des d’un
subministrament de diferents plataformes mediatiques. La
convergencia cultural propicia un ambient comunicatiu més
fluid, hibrid i complex del que solia ser. Avui, és facil passar d’un
mitja a I'altre quan i on es vol i, per tant, el public es fragmenta en
individus que fan un Us transversal dels mitjans en un univers de
multiples interaccions (locals i globals), d’accés ininterromput a
la informacié i de consum interromput. La tecnologia fa possible
noves formules de distribucié dels espectacles, especialment en
un entorn que ofereix multiples canals de comunicacié i on la
narracio transmedia ofereix grans possibilitats d’interconnexid i
interrelacio.

Levolucié del public, tenint en compte la seva relacié amb
I'escena a través dels mitjans digitals, presenta diferents nivells
de relacid amb el producte segons el grau d’Us de pantalles
digitals en I'experiéncia escenica. La figura 2 presenta una
representacio senzilla de dues etapes diferenciades dels canvis
socials dels publics en relacié directa amb la disseminacio,
la multiplicacié, la interconnexié o la ubiquitat dels fluxos
d’informacié i comunicacio.
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Fig. 2 Relacio entre el public i el producte cultural a través dels mitjans. Font:
elaboracié propia.

La connexid a Internet i les capacitats de transmissié multipliquen
la quantitat d’informacié que els espectadors poden rebre o
buscar sobre el mén esceénic.

[...] a pesar que la mayor parte del publico es un publico
mayor [...], informar se informa mucho [...]. O bien por
medios digitales o bien por el boca-boca o bien como
sea que lo hagan. El proceso de toma de decisidn sobre
qué espectaculos van a ver y qué espectaculos no van
a ver es como muy claro (Carlos Aladro).

Sta cambiando lentamente. Anche il pubblico age,
anche il pubblico tradizionale, usa, utilizza mezzi
digitali, sociali, si si, comincia a utilizzarli e lo notiamo,
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lo possiamo vedere da... il modo in cui vendiamo i
biglietti, la venta, adesso e circa il 50% su Internet, due
anni fa era il 10, quindi c’€ sempre un maggior utilizzo
del mezzo di comunicazione digitale (Massimo Ongaro).

Els espectadors fidels ho continuen veient tot, perd apareix
la figura de l'espectador que rebaixa el risc de tria gracies
a recomanacions i critiques d’altres espectadors, les quals
garanteixen que es tracta d’'una bona experiencia. “Una evolucién
mas que en el publico a lo mejor es mas en sus actitudes, en sus
habitos, quizas” (Carlos Aladro). Laccés a la informacié canvia
el comportament del public, en el sentit de com s’informa, com
tria, com compra i com arriba al lloc de I'esdeveniment cultural
(Fatiha Schilcht), pero “dans une salle de spectacle on met en
face des gens et des gens, et ca ne changera jamais [..]. Il y
aura toujours une mobilisation du public face a un texte, une
ceuvre qui se joue devant eux”, expressa Monica Guillouet-Gélys,
directora de La Filature, Scéne Nationale (Mulhouse, Franca).
Estem en un moment de transicid, de maduracid, i la realitat
de cada teatre o festival pot diferir molt d’'un a I'altre. Al festival
Mima, Art de la Marionette (Mirepoix, Arieja) només un 1% hi van
gracies a Facebook. “Et par contre reste quand méme beaucoup
Pinformation visuelle sur site, I'affichage, les flyers, dans les
campings, c¢a reste autour de 10%. [...] le bouche a oreille reste
encore la premiere forme de communication et de venue des
gens sur le festival” (Caroline Galmot).

Com expressa Isaac Vila, I'entorn actual de mitjans es caracteritza
per un excés d’informacio i aquesta és molt immediata, per
aixo “cal utilitzar-la amb molta cura”. Per a Massimo Ongaro la
comunicacié ha augmentat i s’arriba a més gent, pero “e anche la
gente che ora € molto piu distratta, quindi, si, ne raggiungi molta
di piu, ma & molto piu distratta... molti stimoli”. En la mateixa linia,
Fatiha Schilcht, responsable de la difusio de la programacié del
Teatre de Nimes, alerta d’'una manca de construccié de significat
en les comunicacions i de connexié amb els espectadors:
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Parce que je ne crois pas qu’on construise en envoyant
des documents par Internet, je pense qu’on ne s’en
impregne pas. Cest du zapping en fait. Je pense
qu’aujourd’hui ces outils peuvent étre performants en
termes de communication, donner une information,
mais elle est insuffisante des lors qu’il faut construire
une pensée, une relation. C’est totalement insuffisant, il
faut que ce soit complémentaire (Fatiha Schilcht).

Lexcés d’informacidé juga a dues bandes. Les organitzacions
tenen cada vegada més informacidé dels seus publics. La idea
més rellevant de I'obra Lev Manovich (2005) és que la digitalitzacid
dels mitjans implica la reduccio de tot un ecosistema a aquesta
senténcia: “tot son dades”. Més enlla de la segmentacio, es busca
una relacioé personalitzada i centrada en els micromoments de
I'experiencia cultural a partir de totes les dades que s’obtenen
dels espectadors en el procés de rastreig d’empremtes digitals.
La tecnologia ajuda a convertir les dades en informacié per a
la presa de decisions i en coneixement per connectar amb els
publics.

[de un espectador] tengo desde cdmo se viste hasta
que comeria o que ropa compraria. Entonces, todo
esto me ayuda a segmentarlo. Ya no es este segmento
clasico de A vive en tal lugar, tiene tal poder adquisitivo,

sino que es “qué hace”, “qué le gusta” (Natalia Mesia).
Tot i que és una tasca dificil perque:

[...] por supuesto, quieres tener una imagen de quién
entra en tu edificio. Pero, a veces, en la programacion,
en el lado artistico del teatro, no se pueden poner
estadisticas del tipo ‘voy a programar esto porque va
a entrar este publico’. No. Deberia ser un poco mas
magico. El arte también es magico. No se puede definir
todo (Jonathan Offereins).
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En referencia a les dades massives (big data), Carlos Aladro
alerta de la “confusién entre el uso de esta herramienta como
una herramienta digital y el uso de esta herramienta como
herramienta informativa”.

Y al final aqui estd un poco el dilema entre la
institucidn que, aunque sea de caracter privado, hace
un servicio publico o lo que es estrictamente el show
business. Entonces yo creo que también en el modo
que nosotros hacemos la gestion de audiencias se
puede transparentar, digamos, una deontologia de si
estas dando un servicio o si estds desesperadamente
buscando clientes. La linea roja estd un poco en el
manejo de eso, de que esto no es el Carrefour, sabes,
que no estamos en la desesperacién del 2x1, si me
compras esto te hago el 20% de descuento en lo otro.
Mi labor no es vender, mi labor es informar. O, por lo
menos, este es el espiritu con el que yo creo que hay
que hacer el trabajo de llegar al publico, este es un
poco el espiritu, yo creo (Carlos Aladro).

La visio optimista de Jenkins et al. (2013) sosté que els individus
no estan simplement impregnats dels missatges mediatics, ni
estan al servei d’'una marca; més aviat, seleccionen material
que els importa de I'amplia gama de contingut que els mitjans
ofereixen. Quan el comparteixen no només transmeten simples
textos estatics, sind que sovint transformen el material a través
de processos actius de produccio o a través de les seves propies
critiques i comentaris, per tant, serveixen a les seves propies
necessitats socials i expressives.

Els canals classics [de distribucio de la informacié] han
perdut forca en favor de nous camins de comunicacio.
El public és més actiu, i busca cada vegada més. La
informacié és més horitzontal i la comunicacié arriba de
manera directa (Isaac Vila).
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El contingut no es queda fixat en limits, circula en direccions
imprevistes i imprevisibles i esdevé el resultat d’'una multitud de
decisions locals realitzades per agents autonoms que negocien
el seu cami a través de diversos espais culturals. Més enlla de la
comunicacio i la promocié, es tracta d’enriquir 'experiéncia de
les arts esceniques. El teatre comenca abans de I'obra i continua
després de la representacid. Es pot involucrar I'espectador en
el procés artistic i crear comunitats d’interés comu, amb un
objectiu comercial i de marqueting, pero també de valor afegit
per millorar I'experiéncia del public.

El uso de las redes sociales ha hecho que el seguimiento
de las compafias con su publico, sea mas continuo y
personal; e incluso pueden en algunos casos intervenir
en los procesos de creacién que el grupo va mostrando
a sus seguidores [...] Se rompe (aunque en Espafa aun
tiene un peso muy importante) la hegemonia del teatro
burgués que propiciaba el individualismo y el sentido
de cultura como patrimonio exclusivo de privilegiados
(Juan Luis Saez).

Les connexions socials entre individus desdibuixen les distincions
entre emissors i receptors i les fronteres entre informacio,
comunicacié i accié es dilueixen. Aquest fenomen de patrons
horitzontals entre creadors i publics facilita que les opinions i
aportacions dels publics en el procés creatiu i en I'experiéncia
escenica siguin cada vegada més visibles i amplificades pels
mitjans socials.

El public ha passat de ser un subjecte passiu a un
subjecte actiu. D’una banda el public s’ha mercantilitzat,
ha esdevingut client, amb preferéncies que son
decisives a I’hora de definir les programacions. Per una
altra banda, el public s’ha socialitzat, s’ha personificat i
ha esdevingut participatiu. El public ja no és una massa
informe sind una col-lectivitat d’individus amb gustos,
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preferencies, criteri i capacitat prescriptiva (Eduard
Ribera).

Para mi, una buena campafa de redes sociales es mejor.
Y, ademas, conocer también al publico, saber qué es lo
que va a hacer, que seas un referente para él porque
en redes sociales, ademas, compites con amigos, con
familia; ellos tienen atencion (Natalia Mesia).

El canvi de la distribucié de la informacié a la circulacié dels
continguts senyala un moviment cap a un model cultural més
participatiu, un model que veu el public no com un simple
consumidor de missatges preconstruits, sind com persones que
estan modelant, compartint, reenquadrant i remesclant contingut
de maneres que no es podrien haver imaginat fins ara. Aquest
procés no el fan individus aillats, sind grans comunitats i xarxes,
les quals els permeten expandir o propagar contingut molt més
enlla de la proximitat geografica immediata (Jenkins et al., 2013).
Un exemple serien els espectadors convertits en comentaristes
de teatre a Twitter, els tuiteatreros:

[...] gente que mas alld de informar a su circulo
préximo, vuelca sus pareceres y sus intereses en
Internet y, bueno, genera corrientes de opinién. Y no
son la critica, ni son académicos, ni son especialistas,
son simplemente aficionados que se comunican
publicamente (Carlos Aladro).

Els llocs de xarxes socials com Facebook o Twitter proporcionen
representacions de relacions digitals que poden preexistir en
un espai social més ric i que possibiliten noves associacions
basades en I'emergencia de nous mecanismes de descobriment.
La unitat primaria d’aquestes xarxes es basa en el perfil de
I'individu i s’optimitzen perqueé els individus construeixin el mapa
de la seva propia xarxa d’amics a través d’operacions individuals
molt basiques (com “M’agrada”).
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Les xarxes socials han donat veu al public per a les
coses bones i també per a les dolentes. El boca-orella
a través de les xarxes és probablement una de les
principals formes de guanyar o perdre public per a un
espectacle (Eduard Ribera).

La gran majoria d’institucions, centres i companyies de les arts
esceniques utilitzen els mitjans socials (sobretot, Facebook,
Twitter, Instagrami YouTube) i altres mitjans o eines de comunicacié
digital (webs, blogs, microllocs web, butlletins electronics, codis
QR, balises, etc.) per comunicar-se amb els seus publics i
promocionar els espectacles o esdeveniments. Les tecnologies
de la informacié s’utilitzen ampliament per al desenvolupament
del public, i incorporen al lloc web e-trailers (trailers promocionals
de curta durada per a produccions), documentals que donen una
idea d’una produccid, pantalles interactives a la llibreria o I'Us
de software per supervisar i analitzar les caracteristiques dels
espectadors i les tendéncies (Bakhshi i Throsby, 2010). Apareix
la figura de gestor de publics que, “basicamente, lo que hace es
gestionar informacién y comunicacién con el publico, no con los
medios y la prensa, sino con el publico” (Carlos Aladro). Canvien
les maneres de comunicar-se amb el public “perché sono
stati introdotti nuovi mezzi, quindi s’¢ aggiunto al meccanismo
tradizionale di relazione un intero ambito nuovo, da qualche
anno, che e quello della comunicazione sociale via Internet”
(Massimo Ongaro). La gestié de publics, doncs, passa per una
bona gestié de la informacio i la comunicacié per desenvolupar
a llarg termini relacions d’intercanvi artistic amb els espectadors.
Les organitzacions han d’atraure, connectar i inspirar (engage,
en angles). Han de comprometre els espectadors, enganxar-los,
propiciant que la interaccié amb el festival o I'esdeveniment els
generi una experiencia positiva. Per saber com parlar i relacionar-
se amb els publics digitalment és necessari escoltar-los i avaluar
el valor de les seves experiéncies digitals.
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La nova constitucié del public modern s’ha de concebre en el
marc d’una ciutat moderna que desplega uns espais publics
privatitzats i unes esferes privades publicitades (Marzo, 2009).
Es obvi que el desenvolupament tecnoldogic ha possibilitat
I'emergencia de noves formes de comunicacid, de consum i de
participacié en les formes d’ocii cultura. Com explica Fontcuberta
(2013), els llenguatges deixen de ser domini dels especialistes.
Avui tots som fotografs, tots som cineastes, tots som musics,
tots som escriptors, tots som actors. “La barrera entre lo publico
y lo privado es cada vez mas dificil de definir. Las tecnologias
permiten que cualquiera puede erigirse, en cualquier momento,
en protagonista o en espectador ocasional” (Juan Luis Saez).

Lentorn actual dels mitjans s’ha tornat cada vegada més propici
per a la propagacié del contingut. Jenkins et al. (2013) exposen
que la comunicacié en xarxa, especialment quan es combina
amb les practiques de la cultura participativa, ofereix una gamma
de nous recursos que donen veu a individus que, fins ara, no
disposaven dels mitjans per fer-se escoltar. Les persones tenen
un paper més actiu en la configuracio dels fluxos dels mitjans
de comunicaci6 pels seus propis proposits en una cultura cada
vegada més interconnectada. De totes maneres, s’ha de tenir en
compte que “El public actiu a les xarxes no necessariament és
actiu als esdeveniments culturals” (Isaac Vila Doblas).

Si partim de la base que en les arts esceniques res pot substituir
el fet de presenciar una obra en directe, el teatre com a espai
magic segueix sent el principal reclam per assistir al teatre.
Aquest fet fa dificil saber com integrar la segona pantalla a les
representacions en directe: “hay una cosa que todavia no hemos
resuelto: lo de los teléfonos encendidos y los apagados, la gente
comentando o no comentando” (Carlos Aladro). “El nuevo reto es
cdmo integrar en escena esa cuerda floja que nos sitla entre la
realidad y la realidad virtual de nuestros dispositivos informaticos
y que forman parte de nuestra cotidianidad” (Juan Luis Saez).
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[...] en general, el teatro no tiene ni idea de cdémo
hacerlo. Por ejemplo, en el teatro municipal donde
estoy trabajando ahora hay la discusion sobre “qué
tiene que ser el teatro”: ;Un lugar para la reflexion?
¢un lugar para ir adelante? También con estos avances
digitales, ¢cémo hacerlo? ;haciendo tuits durante una
performance? Igual tomando una cerveza dentro de la
sala. O dices “no”. Esto es un lugar para la reflexion,
la inspiracién, para pararse por un momento. [...] ...
veo demasiados sacrificios para que la gente entre
en plan “vamos a hacer tuits en la sala”, estrategias
sUper comerciales para que venga la gente. Pienso que
es mucho mas, que el teatro deberia ser el momento
para pararse un rato. [...] Cuando [la participacion] es
parte del concepto artistico esta bien, pero cuando es
un truco de marketing pienso que esto es una pérdida
(Jonathan Offreins).

Les tecnologies digitals integren en un mateix marc cognitiu a les
diverses formes comunicatives existents en la societat, tant les
derivades de la comunicacié en I'entorn immediat (comunicacié
interpersonal) com les que parteixen de sistemes de difusié
centralitzats al voltant dels quals es concentra el public
(comunicacioé de masses, social o col-lectiva). A més, aquestes
formes comunicatives sovint operen coordinadament superant
la divisié tradicional entre ambdds parametres. Les xifres sota
una video o els likes d’'una publicacié “sono degli indici, sono
degli indicatori di gradimento, di riconoscimento della proposta,
di capacita di connessione con il pubblico” (Massimo Ongaro).

Las cifras que dan en las visitas a un video o a un link
constatan una forma de relacion social que nos llevan
a la reflexién sobre la realidad y lo virtual. Porque la
realidad es el hecho teatral que se produce en directo
y de manera Unica en el espacio teatral, pero si el que
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accede al video o al link luego se queda en su casa se
le podra considerar un publico “virtual”, pero no real
(Juan Luis Saez).

En definitiva, ens trobem davant dues realitats diferenciades
d’assistencia o participacié escenica: la presencial i la virtual.
La terminologia que envolta la participacié de les arts es troba
en una fase de revisio. Abans d’entrar en detall i recollir el
conjunt de termes per descriure com les persones participen
en l'activitat dels altres, és convenient comprendre qué s’entén
per “espectador” en les arts escéniques i com la seva descripcid
es troba en un estat de flux, debatent-se entre I'activitat i la
inactivitat.

4 LA PARDOXA DE LESPECTADOR

La paradoxa de I'espectador, com explica Ranciere a El
espectador emancipado, és que no hi ha teatre sense espectador
i Plespectador és un mal del teatre per dues raons. Primer perque
mirar és el contrari de coneéixer. Lespectador ignora el procés
de produccié de I'aparenca que observa. | segon, perque ser
espectador és el contrari d’actuar. Lespectador roman passiu,
immobil en el seu lloc. “Ser espectador es estar separado al
mismo tiempo de la capacidad de conocer y del poder de
actuar” (Ranciere, 2010: 10). La conclusié que el teatre impedeix
el coneixement i I'accié ja la va formular Platé. Per invertir
aquesta conclusio la practica i teoria teatral oscil-la constantment
entre dos intencions: a) la indagacié distant de I'espectador i
b) la participacio vital de I'espectador. Luna pretén arrencar a
’espectador de la seva passivitat i forcar-lo a aguditzar el sentit
de l'avaluacio i I'altra mantenir-lo en la seva posicié d’observador
racional que es deixa endur per I'accié teatral. Seguint la tesi de
Ranciere, aquestes sén les actituds fonamentals que resumeixen
el teatre epic de Brecht i el teatre de la crueltat d’Artaud.
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La voluntat de Brecht era conscienciar a I'espectador amb les
seves actuacions i fer-lo pensar, procurant distanciar-lo de
I'element anecdotic. Per arribar al public que pretén educar
recorre als mitjans de comunicacié de masses, els quals ja es
comencaven a utilitzar per fins politics, com la radio, el teatre
o el cinema. Des de la seva posicid marxista explora el teatre
com un forum d’idees politiques per contribuir al canvi social i
crear una esteética critica del materialisme dialectic. El teatre épic
que proposa Brecht pretén provocar I'autoreflexio racional i una
critica de I'accié a I'escenari. Lespectador no ha d’identificar-
se emocionalment amb els personatges o I'accid, sind que ha
d’adoptar una perspectiva critica per tal de reconeéixer la injusticia
social i I'explotacio i sortir del teatre aspirant un canvi en el mén
exterior. Per a aquest proposit, Brecht empra I'is de tecniques
que recorden a I'espectador que el joc és una representacié de la
realitat i no la realitat mateixa. Quan posa en relleu la naturalesa
construida de I'esdeveniment teatral, Brecht espera comunicar
que la realitat de I'espectador és construida i, com a tal, es pot
canviar.

Artaud, en canvi, creia que el teatre havia de ser una forca per a
I'alliberament del subconscient huma i la revelacié d’'un mateix.
Tot el seu treball apunta a despertar en I'espectador una reaccio
integral, és a dir, emocional, pero també mental, espiritual i
corporal. Es planteja I'actuacié com una activitat que depen més
del gest, de I'atmosfera i de I'espai que del text i de la paraula.
Promou el que ell anomena “teatre de la crueltat”. Per a I'artista
frances, la crueltat no és només el sadisme o el causar dolor,
sind també una determinaci6 fisica violenta per destrossar
la falsa realitat. Advoca pel teatre fet d’un llenguatge Unic que
descrigui I'espiritualitat en termes fisics i que defugi la copia de
la vida diaria. En la base del teatre que proposa es mostra un
rebuig absolut a la imitacio.

Per a Brecht, I'espectador pren distancia i afina la mirada. Per a
Artaud, I'espectador perd la distancia i abdica de la posicié del
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que mira. Avui convindria examinar de nou el joc d’equivaléncies i
oposicions que sosté la paradoxa de I'espectador: equivaléncies
entre public teatral i comunitat, entre mirada i passivitat, mediacié
i simulacre; oposicions entre col-lectiu i individual, imatge i
realitat, activitat i passivitat, possessié de si mateix i alienacié.

El teatre s’acusa a si mateix de tornar passius als espectadors
i de trair aixi la seva essencia d’accid6 comunitaria. Com a
reaccid s’imposa la missié d’invertir els seus efectes retornant
als espectadors la possessié de la seva consciencia i activitat.
Es proposa als espectadors que deixin de ser espectadors
per convertir-se en agents d’una practica col-lectiva. Pero,
com es pregunta Ranciere, per que s’associa la mirada amb la
passivitat? Pel pressuposit que mirar vol dir complaure’s amb la
imatge, 'aparenca, ignorant la veritat darrera la imatge i la realitat
fora del teatre? Per que s’assimila I'escolta a la passivitat? Pel
prejudici de pensar que la paraula és el contrari de I'accio? Mirar-
saber, aparenca-realitat, activitat-passivitat, sén conceptes
que oposen els espectadors amb els actors, que els defineixen
inactius i actius respectivament.

No existe en el Iéxico teatral una figura etimoldgica para
definir el polo opuesto y estrictamente organico de la
accioén; la condicion del publico en cuanto cuerpo, es
decir en la medida en que se encuentra desnudamente
expuesto a la performance, queda asi doblemente
eliminada. Si por una parte se busca en ella el
apasionamiento, por otra se postula, incluyéndola e
ignorandola, su pasividad (Fratini, 2009: 228).

Lemancipacié de I'espectador comenca quan es compren que
mirar és també una accié. Es observar, seleccionar, comparar,
interpretar. Lespectador és distant i interpret actiu de I'espectacle
que mira (Ranciere, 2010). No s’ha de convertir 'espectador en
actor, sind reconeixer i ser conscient de la seva activitat.
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La funcié principal del teatre contemporani no és instruir.
Ja fa anys que existeix el teatre sense paraules i la dansa
parlada, instal-lacions i performances com obres plastiques,
fotografies tractades com quadres vivents, projeccions de
video transformades en frescos murals (mapping), quadres
creats a partir de dades que generen els visitants i altres
moltes combinacions. La barreja de generes es pot veure
com una hibridacié dels mitjans de I'art, propia de la realitat
postmoderna de I'intercanvi d’allo real i allo virtual, d’alld organic
i de les protesis mecaniques i informatiques. En l'art digital, la
interactivitat i la participacié dels usuaris han estat elements
centrals des dels seus inicis. Existeixen instal-lacions publiques
i espais dramatics que estan vinculats a Internet amb I'objectiu
d’integrar I'espectador en I'obra. Projectes artistics i iniciatives
experimentals que reflecteixen nous models, sofisticats i
complexos, de participacid del public, experiéncia en temps
real i produccié de continguts. Benford i Giannachi (2011) veuen
les instal-lacions interactives i les peces performatives com
nous sistemes complexos de rols en els quals els artistes i els
intérprets professionals encoratgen el public a assumir un paper
actiu en l'obra.

Un espectacle no és només un producte artistic destinat a
I'entreteniment, ni tampoc és només un acte capag d’emocionar
i d’incitar al pensament. Es una acci6 estética de comunicacié
que es duu a terme en un ambit comu i que, necessariament, té
la societat com a destinatari. Aquesta accié avui no es resol ni
s’esgota en la representacid, sind que ocupa I'espai public i es
col-loca en un espai compartit.

La idea de participacié del public en I'art escenic s’ha basat
en trencar la quarta paret i en arribar a mobilitzar-lo, com seria
el cas de dramaturgies en I'espai public. Andrea Zapp (2004)
suggereix que en les experiéncies interactives es fa sortir el
public de la contemplacié distanciada del seu seient i se’l
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col-loca en el centre d’atencio de la implicacié subjectiva fisica.
En certes installlacions i performances, certament, es dona
aquesta situacié, perd per norma general aquesta accepcid
és exagerada. D’una banda, l'estat de “distant contemplacié”
és relativa i, de I'altra, molts espectadors avorreixen la idea de
ser transportats a I'’escenari per formar part d’'una obra que no
coneixen. Freshwater (2011) descriu un seguit d’actuacions que
han tractat de generar la participacié activa dels assistents (del
teatre epic de Brecht a The Blue Man Group) i fa una serie de
preguntes sobre les creences sostingudes en el potencial del
teatre per influir, impactar i transformar. La seva conclusié és que
gran part del que es presenta com la participacié en la actuacié
contemporania no és realment res d’aixo. Les actuacions
que semblen estar oferint al public I'oportunitat de fer una
contribucié creativa només deixen triar entre I'opcié A o I'opcid
B, o l'oportunitat de donar les respostes que estan clarament
subscrites a la convencio social i cultural (Freshwater, 2011).

La intencid de revocar el privilegi de vitalitat i de poténcia
comunitaria concedit a I'escena teatral per posar-la al mateix
nivell que la lectura d’un llibre o la mirada sobre una imatge
s’enfronta a la voluntat de transformar la representacié en
presencia i la passivitat en activitat. La participacié del public en
les arts esceniques té una llarga historia. Els futuristes, conduits
per Marinetti, bombardegen el public amb insults, cops, sorolls
industrials, instruments procedents de la tecnologia, experiéncies
pudents, etc. per escapar del naturalisme i descompondre la
relacid omniscient que el public experimentava amb I'escena
del moment (Molina, 2009). El 1947 Judith Malina i Julian Beck
funden el Living Theatre que es convertira en la referencia del
nou teatre politic i radical. La seva obra més famosa, Paradise
Now, implica el public de tal manera que I'obra no existiria sense
ell (Pedro Soler, 2009). El public adopta rols participatius en els
happenings de la década de 1960 i en nombroses performances
experimentals (Dixon, 2007). Altres propostes interessants
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de participacié sén I's de camera en directe amb tractament
d’imatge gravada, I'Us de xarxes socials per estendre el text més
enlla del moment actoral o les aplicacions mobils..

El desig d’allunyar la pantalla i d’incorporar la cultura digital
a la vida i viceversa uneix teatre, tecnologia i art digital. Blast
Theory afegeixen capes a la ciutat, convertint-la en un terreny de
ficcid, i creen peces més proximes al concepte de joc: no hi ha
escenografia, no hi ha espai fisic, no hi ha pantalla; la ciutat és
I’escenai el public el protagonista. Roger Bernat, el 2008, comenca
a crear espectacles on el public ocupa I’escenari i es converteix
en protagonista: Domini Public (2008), Pura coincidéencia (2009),
La consagracio de la primavera (2010), Please Continue: Hamlet
(2011), Pendiente de voto (2012), Desplazamiento del Palacio de
la Moneda (2014) o Numax-Fagor-plus (2014). Bernat no recolza
el pes de I'espectacle en la preséncia de l'interpret, sin6 en el
paper de I'espectador, el qual és interpel-lat a assumir un rol en
el temps i I'espai de la ficcid —fins i tot, si I'espectador decideix
no participar forma part del dispositiu establert. Escape show
(2017), l'dltima proposta d’lvan Tapia inspirada en els jocs
coneguts com room escape, presenta un concepte d’espectacle
interactiu on els actors només guien els espectadors, que
hauran de resoldre enigmes, observar, superar proves, contestar
preguntes, prendre decisions, col-laborar amb la resta de public i
tot en temps real per conservar la seva vida i escapar del teatre.

Dixon (2007) descriu diferents categories —navegacio,
participacié, conversa i col-laboracio— per definir diferents
formes d’art interactiu en relacié amb els nivells i les profunditats
de la interactivitat, i la seva predisposicié a acomodar i incorporar
els inputs creatius del public. La simple navegaci6 difereix del
manteniment d’'una conversa amb I'obra, de la col-laboraci6 en
una proposta, de la participacié en crear o executar una peca
o de la interaccié de I'individu amb objectes o subjectes fisics
o virtuals. En una instal-lacié on el moviment dels espectadors
desbloqueja sensors per activar esdeveniments planejats
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i sequencies i efectes programats, és complicat definir si
el paradigma interactiu primari és la navegacié (el curs que
I'espectador pren), la participacio (els espectadors que ajuden
a donar vida a les caracteristiques sensorials del medi ambient),
la conversa (un dialeg entre I'espectador i I'ordinador) o la
col-laboracio (I'espectador i I'ordinador creen art junts).

Lespectador posseeix una capacitat activa d’interpretacid i
poques possibilitats reals de modificar els continguts amb les
seves aportacions. En termes generals, la interactivitat d’'una
obra artistica, generalment, no comporta una modificacié o
alteracio de la peca, pero sense I'accié de I'espectador aquesta
no existeix. Aixi mateix, 'impacte de I'acci6 de I'espectador en la
narracio escenica, generalment, és predeterminat i controlat. En
definitiva, 'obra només es completa i té sentit davant 'actitud de
cada participant. Lartista preveu accions, pero els significats que
se lidonen son possibilitats previstes suscitades per I'espectador
i que apareixen a partir de la seva participacio.

5 EL PROTAGONISME DEL PUBLIC

Seguint la tesi de Postman, el canvi tecnologic no és additiu,
és ecologic (Postman, 2000). Es a dir, una nova tecnologia no
se suma senzillament a les existents, sind que s’hi relaciona i,
fins i tot, les modifica. Massimo Ongaro assenyala que “l'uso
delle tecnologie € molto aumentato soprattutto per alleggerire
la parte strutturale delle scene, si, questo € molto utilizzato,
quindi video al posto di elementi... mapping e quelle cose Ii".
Amb el desenvolupament d’Internet i de la comunicacié digital,
és més senzill canviar formats i més barat fer circular el contingut
(Jenkins et al., 2013).

S’han trencat les barreres entre generes i disciplines
teatrals. Les produccions han hibridat cap a un concepte
més ampli d’espectacle o fins i tot de producte. La
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cartellera té molt en compte les preferencies del public
i la seva manera de relacionar-se amb el fet creatiu
(Eduard Ribera).

Lestructura de comunicacié en xarxa es presenta com un model
que trenca l'estructura jerarquica o piramidal de les relacions
humanes, ja que, en un principi, no es basa en una estructura de
poder i trenca la nocié de classes. La xarxa és un espai obert on
tothom pot participar. Un altra caracteristica de I'entorn digital
és la comunicacié plural de mitjans, és a dir, es presenta com
una forma de comunicacié que involucra el cos i moltes de les
seves funcions —veu i oida (audio), imatges i context (visio),
textos (llenguatge), tacte i gest (moviment). A més, ho fa d’una
manera creativa, activa i fragmentaria, o sigui, no lineal. El camp
de dades d’Internet es caracteritza per I'abséncia de limits
espaciotemporals. No és un lloc real, siné un espai immaterial
on destaca la virtualitat i la temporalitat. En aquest entorn, les
persones poden assumir una doble funcié: sén espectadors i, a
la vegada, poden ser actors.

Amb la incorporacié de les tecnologies en la vida quotidiana i
les arts, els espectadors van trencant la barrera de la platea per
ser part de I'espectacle. Cada espectador “quiere ser un poco
un actor. A la gente le gusta hacerse ver, participar”, manifesta
Delphine Lyner, codirectora del Zircher Theater Spektakel
(Zuric, Suissa). Els observadors son usuaris de la xarxa, pero
també creadors de la mateixa xarxa. Per tant, la comunicacié en
xarxa té un caracter participatiu, actiu i interactiu. Natalia Mesia,
responsable de la gesti6 de publics de I'Alianca Francesa de
Lima, Peru, ho formula de la seglient manera:

[...] lo que ha pasado es que, de estar acostumbrados
a tener publico pasivo, ahora hay una necesidad de
hacer [...] [El espectador] ya no quiere estar sentado
esperando que le den, sino que quiere intervenir. [...] si
en el teatro no ofreces esta posibilidad, entonces, ird a
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otro espacio en donde si puede hacerlo... él quiere ser
el protagonista (Natalia Mesia).

Jonathan Offereins creu que els espectadors d’'una obra més
convencional, d’una obra repertoire, també sén actius, encara
que el seu paper sigui diferent. En aquest sentit, el director
holandés troba a faltar espais de trobada entre les tres potes de
I'experiencia escenica (I'espectador, I'artista i I'organitzador) i és
partidari de crear un dialeg continu amb el public:

[...] alrededor del teatro, de las butacas, hay el espacio
publico, que es como un agora en la Grecia Vieja, para
discutir, para hablar. Por ejemplo, decir después de una
obra -lo escucho mucho en Holanda- “no lo entendi”,
“debe ser demasiado complicado para mi”. jNo, nunca
el arte deberia ser demasiado complicado! (Jonathan
Offereins).

No vivim, i potser no viurem mai, en una societat on cada membre
és capac de participar plenament, on qualsevol individu té la
mateixa capacitat comunicativa que la més poderosa de les elits.
“La participacion es un hecho y contribuye a nuevas formas de
hacer en gran parte de nuevos creadores que no tienen acceso
al estatus establecido por antiguas formas de produccion
y que copan gran parte del mercado (Juan Luis Saez)”. Les
capacitats de participar en linia estan lligades a les oportunitats
economiques, socials i educatives i aix0 els dona una font de
poder discursiva i persuasiva. Tostoy de Zepetnek (2003) descriu
la participacio cultural com un terme paraigua que denota les
activitats dels individus i els grups en la seva interaccié amb
els productes i processos culturals (com escriure i llegir textos,
escoltar musica, mirar la televisio, navegar per Internet, etc.).
Seria la interaccié amb les fonts, els processos i els resultats de
la cultura en el seu sentit més ampli. Lera de la comunicacio en
linia estén el significat cap a I'accés de la produccio cultural i la
circulacio cultural en diverses comunitats (Jenkins et al., 2013).
La concepcidé que el public es converteix en “proveidor” de
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material per altres membres del public es dona de manera més
completa en I'era digital que en I'era de la radiodifusié.

La circulacio d’informacié constitueix una de les forces clau que
defineixen I'entorn dels mitjans de comunicacié. La informacio
que es fa circular per la xarxa sén recursos que les comunitats
participatives despleguen en les seves interaccions amb els
altres; “es un poco lo que hacemos y lo que se sigue haciendo
después de cada espectaculo, pero que continla y se expande
mas, de otra manera”, expressa Ghislaine Verano, productora i
coordinadora del Festival Inmediaciones.

Els mitjans electronics, com el telefon, la radio o la televisid,
superen les distancies territorials, solucionen el problema
de la comunicacioé entre individus separats geograficament i
possibiliten enviar missatges incorporis. El concepte fonamental
és temporalitzar I'espai (Giannetti, 2000). El teléfon i la radio
permeten la comunicacié verbal a llarga distancia en temps
real. La televisio expandeix la comunicacié a llarga distancia
i en temps real a 'ambit de la visié. D’altra banda, I'estructura
en l'accié de llegir un llibre o de veure una pel-licula al cinema
redueix la direccié del flux d’informacid, ja que el canal d’emissio
és unidireccional davant la bidireccionalitat del telefon, per
exemple.

Els mitjans de comunicacié impliquen nous paradigmes artistics
i diferents maneres de percebre la realitat. El cinema neix com
un espectacle teatral més, incorporant mecanismes d’expressié
escenica: la camera adopta el punt de vista de I'espectador de
la sala i els actors estan a peu dret mirant al public. De totes
maneres, el cinema aviat s’allunya dels models teatrals:

[.] el desarrollo de los filmes comicos, basados
fundamentalmente en los gags visuales, propician en
los Estados Unidos el desarrollo de un arte especifico
que, aparte de liberarse de las servidumbres literarias,
elabora un modo de contar inspirado en los esquemas
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de la narracién clasica y diferenciado con nitidez de la
«mostracion» teatral; esa revolucion de la que nace el
cine moderno es posible gracias a la incorporacion de
hallazgos expresivos como la variacién de la distancia
entre el espectador y la escena, la subdivision de la
escena completa en imagenes aisladas, la variacion
del encuadre y, sobre todo, el montaje. La ausencia de
sonido en las primeras etapas del cine esta, sin duda,
en el origen de esta evolucion del nuevo medio que
le hizo alejarse de los modelos teatrales al tener que
buscar un lenguaje sustentado exclusivamente sobre la
imagen (Pérez Bowie, 2004: 574).

A partir dels anys 20, es produeix un moviment invers d’influéncia
del cinema sobre el teatre:

La formulacion brechtiana de un teatro épico es, sin
lugar a dudas, una de las primeras consecuencias
de la aplicacién de las teorias del montaje al campo
de la practica escénica: su concepcion del tiempo se
inspira en las construcciones filmicas, a la vez que la
estética de la puesta en escena desarrolla las técnicas
de focalizacion, puesta en cuadro, manipulaciéon del
espacio-tiempo, etc. (Pérez Bowie, 2004: 583).

Pero, la influencia més rellevant és la que afecta I'univers
de referencies de I'espectador. Els nous habits perceptius i
cognitius dels espectadors formats en cinema i televisié inciten a
la construccié d’una experiencia fragmentaria; aixi cada vegada
és més habitual inserir flash-backs a I’escena, informacions
radiofoniques, canvis en la il-luminacié o altres elements que
trenquen la linealitat temporal de I'escena teatral. “Si usas un
video [en la escena teatral] cambia, por supuesto, la recepcién
en el publico. Esta, un poco, como mirando la tele y esta también
en el teatro” (Delphine Lyner).
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A partir dels anys 70, és la televisid, el video i les comunicacions
per ordinador les que construeixen nous canons estetics. En
certa manera, el canon segueix sent teatral perd es basa en
’aparenca de la immediatesa, el ritme performatiu i fragmentari i
la preseéncia determinant del receptor. La televisié perd I'estetica
teatral quan s’inclouen exteriors, s’estén l'accid a espais no
prevists en I'obra i es juga amb el temps i I'espai. El trencament
de la quarta paret apropa el producte televisiu al llenguatge
cinematografic. Pero, a diferencia del tempo narratiu i distant del
cinema,

[...] la televisién propone un ritmo rapido y entrecortado,
una sensacién de cercania y casi de intimidad (a lo
que contribuye el nuevo espacio de recepcion: la sala
de estar o el dormitorio) y el aparente protagonismo
del espectador, en el sentido de que puede decidir
la interrupcion o el cambio de emisién e incluso la
participacién en ella a través de Internet y teléfonos
méviles (Bernal Cornago, 2004: 597).

Cada art té els seus recursos especifics. El contacte amb les
altres formes d’expressidé enriqueix el procés escenic amb
multiples mirades i formes de construccié. En una obra dramatica
es poden trobar connexions entre literatura, la paraula parlada,
la narracié i el teatre en viu. Les tecnologies son una via per a la
innovacié en I'ampliacié de I'abast de public de les institucions
culturals i en la prestacié de noves formes d’experiencia artistica
per als espectadors. El fet que les diferents formes d’expressié
s’alimentin les unes de les altres no significa que es tendeixi a
eliminar-ne unes en favor d’altres. “Le théatre ne va pas devenir un
cinéma, c’est slr que non. Ca existe aujourd’hui, il y a beaucoup
de spectacles qui sont retransmis dans des cinémas, [...] mais
je ne crois pas que ca remplace la représentation incarnée,
charnelle” (Monica Guillouet-Gélys). Cada mitja d’expressid
suposa molt més que un llenguatge artistic, ja que implica una
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manera diferent de representar la realitat i percebre el moén
i implica un tipus diferent de relacié entre individus (Mcluhan,
1962; Postman, 1985).

La situacio del public a la platea és un reflex de I'organitzacié de
la societat. Com s’ha descrit al capitol 3, la concepcié del public
va lligada a la platea i els ultims segles s’ha dissenyat el teatre
per escoltar amb els ulls, convertint I'experiencia de la mirada
subjectiva en geometria.

La historia de las artes escénicas nos muestra como
siempre se ha tendido a aislar al espectador del mundo
exterior, para que se concentrara en lo que ocurria en
el escenario. A primera vista, no parece lo mas logico
que una pantalla diminuta compita con el escenario por
la atencion del espectador. Pero lo cierto es que estas
pantallas se estan convirtiendo en una prolongacién de
sus duenos, en una herramienta en todo el sentido de
la palabra (Celaya i Santos, 2014: 139).

Assistim a un canvid’espai, d’escenari: “Esto de tener el escenario
y las butacas ya cada vez se va rompiendo mas” (Natalia Mesia).
Natalia Mesia descriu propostes artistiques on dins el mateix
escenari s’inclou el public, espais no teatrals que esdevenen
escenaris, retransmissions d’obres en linia o plataformes digitals
de teatre a la carta, tipus Netflix. Jonathan Offereins també
observa que I'experiéncia escenica s’esta desplacant a I'espai
public: “en cincuenta afios el teatro no va a tener paredes, va a
ser abierto”. Les tecnologies digitals porten noves audiencies a
les arts i a les organitzacions culturals, creen noves fonts de valor
cultural i econdmic i, en alguns casos, condueixen la mateixa
forma d’art cap a noves direccions (Bakhshi i Throsby, 2010).

Les etiquetes es van dissolent, i les obres de teatre cada
vegada contenen més elements d’altres disciplines,
igual que d’altres disciplines incorporen recursos
teatrals que abans no utilitzaven. Les arts esceniques
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han mutat i cada vegada hi ha més propostes a mig
cami entre dues o més disciplines, donant pas a
conceptes com el “teatre fisic”, la “dansa-teatre”, els
“espectacles multimedia”, etc. (Isaac Vila).

Avant c’était tres compartimenté : tu avais des lieux pour
la danse, des lieux pour le théatre, des lieux..., c’était
tres compartimenté. Mais on voit, depuis quelques
années, les spectacles sont transversaux, ca allie le
texte, la danse, la musique, les arts numériques (Fatiha
Schilcht).

E una relazione pil univoca: proposta chiama pubblico,
e pubblico vuole proposte diverse. Quello che sto
facendo io ora e di cercare di portare anche il pubblico
tradizionale verso proposte contemporanee, ma con
molta cautela, con calma, con delicatezza... piano,
piano... (Massimo Ongaro)

Un repte de la telecomunicacié ha estat superar Iestructura
monologica dels mitjans per transformar-los en mitjans
participatius. La tecnologia necessaria per potenciar aquest canvi
ja existeix (Internet n’és la millor prova), perd el canvi no depéen
exclusivament de la tecnologia, sind que es recolza sobretot
en la comunicacié interpersonal, en I'accés sense restriccions
als mitjans i en el seu Us com un mitja de comunicacié real i no
com un vehicle de circulacié de la informacio. El concepte de
la participacié en I'entorn dels mitjans de comunicacié és una
confluencia de dues formes de participacié interrelacionades:
es poden desenvolupar en els mitjans i a través dels mitjans
(Carpentier, Dahlgren, i Pasquali, 2014). La participacié a través
dels mitjans s’enfronta a les oportunitats de la participacio
mediatitzada en el debat public i en la mateixa representacid
en els espais publics. La participacié en els mitjans, en canvi,
s’enfronta amb la participacio en la produccié de contingut dels
mitjans i en l'estructura organitzativa dels mitjans. Destaca la
capacitat d’expressié d’un mateix. Per a Cordeiro et al. (2014) la
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interaccio precedeix la participacio. La interaccio social es dona
en primer lloc per a I'intercanvi d’informacié a nivell interpersonal. |
aquesta forma basica d’interaccio social pot donar com a resultat
la participacié en el moment que es produeix un increment en la
confianga interpersonal i adheréncia a les normes socials.

Respecte les arts, la participacié esta sent redefinida per
laugment progressiu de formes noves, actives i expressives
d’involucrar-se en I'experiéncia. La crisi economica, 'augment
de preus de les entrades, I'omnipresencia dels mitjans de
comunicacié social, la proliferacié de continguts digitals i les
expectatives creixents d’experiencies personalitzades, sota
demanda o d’autoguiat, han contribuit a un ambient cultural que
es prepara per a la practica artistica activa. El segle XX ha estat
més contemplatiu amb I'obra d’art escénic i el segle XXI sera més
interactiu amb el public. Caroline Galmot, directora del Festival
Mima, Art de la Marionette, exposa que “On propose un festival
qui ne soit pas juste un festival de consommation spectacle
mais aussi de permettre au public d’étre un peu acteur, partie
prenante et impliqué” (Caroline Galmot). Els festivals s’adapten
a les exigencies dels publics oferint experiencies integrades on
navegar per les idees obertes i per espais que impliquin accié.

Cuando se hacen propuestas esta gente que siempre
ha tenido ganas [de participar] se ve, aflora y esta ahi.
Creo que la actitud es la misma. [...]... siempre ha
habido gente que esta dispuesta, lo que pasa es que
igual no ha tenido la ocasion (Ghislaine Verano).

La terminologia que envolta la participacié de les arts es troba
en un estat de flux. No hi ha un conjunt de termes generalment
acceptat per descriure “participacid”, sind una evolucio léxica de
les paraules i frases que descriuen com les persones expressen
la seva propia creativitat i la participacio en la creativitat d’altres
(Brown i Novak-Leonard, 2011). Brown i Novak-Leonard (2011)
defineixen la participacié des de la practica artistica, és a dir,
tenint en compte el rol del participant en I'activitat artistica. El
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grau varia segons la implicacié del public en la practica artistica.
La figura 3 proporciona una representacio senzilla de cinc etapes
superposades de la participacié del public en les arts.

THE AUDIENCE INVOLVEMENT SPECTRUM

PARTICIPATORY

RECEPTIVE

SPECTATING
Spectating is
fundamentally an
act of receiving a
finished artistic
product. It is
therefore outside the
realm of participa-
tory arts practice.

ENHANCED
ENGAGEMENT
Educational or
“enrichment”
programs may
activate the creative
mind, but for the
most part do not
involve creative
expression on the
part of the audience
member.

\
@5

(4
CROWD SOURCING
Audience becomes
activated in choosing
or contributing
towards an artistic
product.

* Youth mosaics
* Photography

contests

* An opera libretto

e

CO-CREATION
Audience members
contribute something
to an artistic exper-
ience curated by a
professional artist.

* Participatory theater
* Pro/Am concerts

* Storytelling events

* Participatory

AUDIENCE-AS-
ARTIST

Audience members
substantially take
control of the artistic
experience; focus
shifts from the
product to the
process of creation.

* Public dances
* Community drawing
contests

comprised of Tweets
 Virtual choruses

public art

PARTICIPANT’S LEVEL OF CREATIVE CONTROL
CURATORIAL
INTERPRETIVE

Fig. 3 La participacié del public en les arts. Font: Brown & Novak-Leonard (2011).

Jenkins et al. (2013) consideren que el material és compartit
a través de i entre cultures de manera molt més participativa i
intricada. Les caracteristiques d’Internet i les tecnologies digitals
han expandit la definicié de participacid més enlla dels limits
geografics i han afegit una dimensi6 important a I'ecologia de les
arts. Les comunitats en linia poden ser globals i fluides, centrades
en un projecte o en una idea especifica i desapareixer tan rapid
com s’han format. Cada comunitat t&€ una ecologia diferent
amb diferents proveidors, publics i recursos. El terme “public”
o “audiencia” tradicionalment s’ha associat a la participacié
receptiva o observacional. En les practiques artistiques
contemporanies els membres del public poden ser participants
actius o passar d’un rol a I'altre (de receptiu a participatiu) en un
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mateix esdeveniment. També es pot donar que no hi hagi ningu
de public més enlla dels que participen activament en I'obra.

Crec que la participacié actualment és un concepte que
necessariament esta guanyant molta forca. Els darrers
moviments politics aixi ho demostren, i el teixit social
aixi ho reclama. Aixo la cultura ho té clar, i s’han obert
molts processos i projectes en aquest sentit (Isaac Vila).

Actualment, hi ha un gran debat al voltant del rol proactiu dels
publics de les arts escéniques. El passat 22 i 23 de novembre
de 2016 es va celebrar la tercera conferencia anual del projecte
europeu Be SpectACTive!' a la Universitat de Barcelona. La
seva agenda anava enfocada a discutir profundament en els
principals reptes, oportunitats i amenaces de I'apoderament
del public. Les conferéncies i els tallers paral-lels exposaven i
debatien sobre la democratitzacié de la cultura, els desafiaments
de la programacié, produccio i creacio artistica amb espectadors
actius, la qualitat artistica i I'apoderament del public, el rol
interactiu de les residéncies creatives participatives, les
experiéncies del prosumidor en les arts escéniques, els riscos
i les oportunitats de I'espectador actiu des de la perspectiva de
la gestio o el repte organitzacional de la participacio activa del
public.
Uno de los fendmenos que se han dado en los Ultimos
afnos es el mestizaje de distintas disciplinas dentro del
mundo del espectaculo; la performance, las nuevas
tecnologias, la musica, la danza contemporanea, la
interaccion con el espectador, el cabaret, el circo...

1 Be SpectActive! és un projecte de quatre anys de coproducci¢ artistica i
d’investigacié-accio financat per la Unié Europea a través del programa “Europa
Creativa 2014-2020". El projecte se centra en les arts escéniques contemporanies
i vol desenvolupar nous models de compromis (engagement) i de coproduccio,
involucrant els artistes i els publics en el procés creatiu i de produccio. El projecte
pretén facilitar el desenvolupament de relacions creatives sostenibles entre
artistes, publics actius i organitzacio, tan a nivell local com internacional, a través
d’una varietat d'iniciatives i accions en i fora de linia.
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configuran un panorama que en muchos casos resultan
dificil de definir como teatrales y se encuentran en una
frontera artistica muy abierta (Juan Luis Saez).

Ningu suggereix que es deixin de fer produccions de Hamlet. Les
experiencies artistiques tradicionals continuaran tenint significat
i valor per molta gent i la participacié observacional seguira sent
una part de I'’ecologia de les arts. “El teatro sigue siendo teatro. Y
el teatro mas convencional sigue teniendo mas publico y el teatro
experimental sigue teniendo menos publico” (Carlos Aladro). De
totes maneres les experiéncies artistiques sén peces d’un tot
cultural molt més gran: “El public vol participar, de la mateixa
manera que el ciutada ja no vol que el dirigeixin sense comptar
amb ell” (Eduard Ribera). Laugment progressiu de formes noves
d’involucrar-se en I'experiéncia més enlla del consum amplia
la terminologia de la participacié a altres ambits de I'activitat
escéenica. Bona part dels publics de les arts i la cultura demanen
una relacio directa amb els creadors, programadors, productors
i organitzadors i es mostren disposats a implicar-se en la
definicid i gestid de valor. En aquest sentit es podrien distingir
quatre nivells de participacié: a) cocreaciod (en els processos
de de creacid de propostes escéniques), b) coproduccio (en la
producci6 d’espectacles), ¢) coprogramacio (en la programacié
de festivals i espais escenics), d) coprescripcié (en la difusi6 i
prescripcio de les programacions). En el taller Las experiencias
del prosumidor en las artes escénicas de la darrera conferéncia
anual BE SpecActive!, Jaume Colomer assenyalava que la presa
de compromisos implica una transformacié dels publics en
copublics:

El concepto de “copublicos” trasciende el de
“prosumidores”, en primer lugar, porque deja de
etiquetarlos Unicamente como consumidoresy, por otro
lado, porque amplia su participaciéon a otros ambitos de
la actividad escénica (Colomer, 2016).
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Els canvis en la participacid escénica posen en primer pla la
revisio de la relacidé entre organitzacions i publics en termes
de comunicacio i servei. En I'escena cultural, la convergencia
afecta l'oferta artistica i remodela el protagonisme del public.
Les tecnologies de la informacié s’utilitzen ampliament per a la
creacié i desenvolupament del public. Malgrat I'interes creixent i
I'Gs global de llocs de xarxes socials, pocs estudis analitzen les
diverses formes de compromis dels usuaris de les plataformes
d’interaccio social en linia (Brandtzaeg & Heim, 2011) i la relacio
de la seva activitat a la xarxa amb la participacioé cultural. La
teoria més influent en la investigacié sobre I'Gs i adopcié de la
tecnologia que s’aplica a una classificacié en diferents tipologies
és el model de la difusioé de les innovacions de Rogers (Rogers,
2003). Aquest model explica el procés a través del qual s’adopten
les innovacions i proposa diferents categories d’usuaris, en base
a les seves taxes d’adopcié d’innovacions en el temps:

1. Innovadors (al voltant del 2,5%)
2. Primers usuaris (13,5%)

3. Majoria primerenca (34%)

4. Majoria tardana (34%)

5. Endarrerits (16%)

La teoria descriu i classifica el tipus d’innovacié i I'adopcié en
La teoria descriu i classifica el tipus d’innovacié i I'adopcid en
general, pero no té en compte les diferencies en el comportament
real dels mitjans de comunicacio. Altres estudis han aplicat un
enfocament de categories per comprendre les diferencies en
el comportament dels mitjans de comunicacié en general (per
exemple, Johnsson-Smaragdi, 2001). Pel que fa a les comunitats
en linia o llocs de mitjans socials com llocs de xarxes socials,
només s’han fet alguns intents de categoritzacioé. Informal,
pero influent en el debat sobre I'Us dels mitjans socials, I'estudi
realitzat per Nielsen (2006) suggereix la regla 90-9-1, la qual es
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refereix a la naturalesa desequilibrada de la participacio en els
mitjans de comunicacié social amb continguts generats pels
usuaris. Un exemple d’aquesta regla és Wikipedia, on més del
99% dels usuaris no contribueixen i només consumeixen. Una
explicacio aproximada de la regla 90-9-1 seria la segtient:

1. Lurkers (90%): llegeixen i observen, pero no contribueixen.
Kollock i Smith (1996) descriuen els Iurkers ccom
participants no contribuents, com membres de comunitats
virtuals que tenen una activitat especificament receptiva (en
catala, el terme podria ser “observadors”).

2. Colllaboradors intermitents (9%): contribueixen de tant en
tant, pero altres prioritats dominen a aquests contribuidors
temporals.

3. Colllaboradors pesats (1%): sén usuaris actius que
representen la major part de I'activitat de les contribucions
i el sistema.

Una altra tipologia d’usuaris de les comunitats en linia la
proposa Kozinets (1999). En un article teodric, descriu diversos
tipus de membres de la comunitat d’acord amb dos factors: el
grau d’activitat de consum i la intensitat de les relacions amb
els altres membres de la comunitat virtual. Aquests dos factors
identifiquen quatre tipus diferents de membres de la comunitat:

1. Els turistes: son usuaris que simplement es deixen caure
per la comunitat de tant en tant, amb un interés superficial i
pocs llagos socials.

2. Els minglers: ssén els usuaris que mantenen forts llagcos
socials i que estan minimament interessats en I'activitat
de consum (en catala, el terme per descriure’ls podria ser
“mixtos”).

3. Els devots: son els usuaris que mantenen un fort interes en
el consum, pero que tenen pocs llagos socials.
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4. Els iniciats: son usuaris que tenen forts llagos socials i un
fort interés en I'activitat de consum.

Aquesta segmentacié no es basa en un treball empiric, sind
en suposicions tedriques. Les tipologies d’usuaris anteriors
relacionats amb els llocs de xarxes socials no es basen en
informacié quantitativa, sind més aviat en judicis qualitatius. Tot i
que existeix molta investigacio sobre les comunitats en linia, els
llocs de xarxes socials son un nou tipus de comunitat que pot
jugar un paper diferent de la descrita en la literatura primerenca
sobre les comunitats virtuals (Ellison et al. , 2007). Els primers
estudis se centren en com els participants de la comunitat que
estaven dispersos geograficament es reuneixen per motius
d’interes (per exemple, Wellman i Gulia, 1999). Pocs estudis se
centren en les formes particulars d’Us dels mitjans socials, com
el de Brandtzaeg i Heim (2011). Linteres de la seva investigacio
és que s’enfoca en comprendre els comportaments dels usuaris
en llocs de xarxes socials i com aquests es poden utilitzar per
descriure el grau de participacié dels usuaris. Proposen cinc
categories:

1. Els esporadics: visiten la comunitat de tant en tant, tenen
un baix nivell de participacio i tendeixen a utilitzar els llocs
com a eines informatives; la majoria de vegades només
comproven el seu estat i si els ha contactat algu.

2. Els lurkers: tenen un nivell baix de participacio, s’involucren
en activitats relacionades amb I’entreteniment i ho fan de
manera passiva.

3. Els socialitzadors: es caracteritzen per un comportament
d’esbarjo en termes de “petita xerrada” amb els altres, pero
el seu nivell de participacio és alt.

4. Els polemistes: sén participatius com els socialitzadors,
pero es caracteritzen per estar altament involucrats en les
discussions, la lectura, I'escriptura i les contribucions en
general.
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5. Els actius: : estan involucrats en gairebé tot els tipus
d’activitats de participacié dins de la comunitat.

Aquests estudis se centren en les interaccions entre els
membres de la comunitat i la seva activitat a la xarxa, perd no
tenen en compte si la participacié en linia influeix en I'experiéncia
cultural. La investigacié sobre els tipus de publics segons les
formes particulars d’Us dels llocs de xarxes socials i la seva
relacid amb la participacié cultural és incipient. En resum, és
interessant identificar com es van redefinint els rols dels mitjans,
els publics, els artistes i les organitzacions culturals. Com s’ha
vist, 'espectador no és només un individu assegut al pati de
butaques, sind que pot ser observador i creador de relats a
qualsevol lloc. Lapoderament, basat en la confianca en les seves
propies capacitats, permet als ciutadans ser individus actius
amb capacitat de decisié i promou I'eliminacié d’estructures
jerarquiques o les fa més eficients i transparents (Colomer, 2011).
Tot i que la majoria de gestors de festivals i espais escenics
encara es mostren reticents a impulsar accions que promoguin
la participacidé dels seus publics, la tendéncia és apoderar els
espectadors en els diferents processos de creacio, programacio,
produccio i prescripcio.

Al llarg d’aquesta primera part, s’han analitzat les caracteristiques
de la comunicacio en linia i la seva implicacié en els habits
contemporanis dels publics escenics i s’han interrelacionat
coneixements proporcionats per diverses disciplines amb el fil
conductor de la interaccié social dels publics i la funcié que els
mitjans digitals desenvolupen en I'experiencia cultural. Aquesta
aproximaci6 possibilita afrontar I'analisi d’'una realitat particular,
condensant idees plantejades a un nivell global per entendre una
situacié especifica. El desenvolupament d’una classificacié de
formes particulars d’Us de llocs de xarxes socials identificada
a través d’una tipologia empirica pot ajudar a investigadors,
dissenyadors i gestors a entendre que motiva la participacio
social mediada per la tecnologia (Bae Brandtzaeg i Heim, 2011).
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D’aquesta manera, la segona part de la recerca es proposa
analitzar la connexid entre els publics i el Festival Temporada Alta
a través de la xarxa i descriure els segments resultants a partir
de la seva relaciéo amb els mitjans de comunicacié i de patrons
de compromis i actituds cap a les arts i la cultura, amb I'objectiu
d’apropiar la segmentacié a I'ambient comunicatiu derivat de la
convergencia cultural. La proposta d’una classificacidé segons
les interaccions amb els altres membres de la comunitat i amb
el producte cultural permet identificar patrons de motivacié en
la participacid que serveixin per desenvolupar a llarg termini
relacions d’intercanvi artistic amb els espectadors.






PART I

CAS D’ESTUDI:
FESTIVAL TEMPORADA ALTA
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1 CONTEXT DE LA RECERCA

El present treball d’investigaci6 s’emmarca dins el Pla de
doctorats industrials promogut per la Generalitat de Catalunya.
Lobjectiu d’aquest programa és contribuir a la competitivitat
i internacionalitzacié de la industria catalana, reforcar els
instruments per captar el talent que genera el pais i situar els
futurs doctors en condicions de desenvolupar projectes d’R+D+l
en una empresa.

Lelement essencial del procés de doctorat industrial és el projecte
de recerca de I'empresa en que el doctorand desenvolupa la seva
formacié investigadora, en col-laboraci6 amb una universitat, i
que és objecte d’una tesi doctoral. Els doctors industrials actuen
aixi com a ponts de transferéncia de coneixement i contribueixen
a estrenyer les relacions entre el teixit industrial de Catalunya i
les universitats i els centres de recerca.

En el cas que ens ocupa, el projecte de recerca es desenvolupa a
la productora Bito, en col-laboracié amb la Universitat de Girona,
durant un periode de tres anys (del mar¢ de 2014 al marg de
2017).

Bit0 és una empresa dedicada a la programacié, distribucié
i produccié d’espectacles que va néixer a Girona I'any 1991
per donar cobertura professional a les produccions teatrals
de la companyia El Talleret de Salt. Després de 26 anys, és
una de les productores teatrals més importants de I'Estat
espanyol. Actualment produeix espectacles professionals en
llengua catalana i castellana amb els principals teatres publics,
companyies independents, festivals i altres productores privades
de Catalunya i Espanya. A banda de les produccions executives
i coproduccions, distribueix espectacles d’altres companyies o
productores.

Bito organitza i programa Temporada Alta, Festival de Tardor de
Catalunya, considerat un festival d’arts esceniques de referencia
a Europa; ha programat diversos esdeveniments culturals, com
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ara el Festival de la Porta Ferrada de Sant Feliu de Guixols o
espectacles per al Forum de les Cultures de Barcelona; i ha
gestionat i programat teatres i equipaments culturals com és el
cas del Teatre de Salt, el Teatre de Blanes o el Teatre de Lloret de
Mar, entre altres.

El projecte de recerca estratégic de Bitdo gira al voltant de
Temporada Alta, Festival de Tardor de Catalunya. Temporada
Alta és el festival d’arts escéniques que se celebra a les ciutats de
Girona i Salt durant els mesos d’octubre, novembre i desembre.
Al llarg de la seva historia, el passat 2016 va ser la 25ena
edicid, ha guanyat el reconeixement del sector, del public i de
la premsa especialitzada fins a convertir-se en un esdeveniment
de referéncia que comenca a fer-se lloc entre els principals
festivals europeus. La gestid i la direccié artistica del festival va
a carrec de la productora Bito i pel finangament compta amb la
col-laboracio de les institucions locals.

Temporada Alta és un espai d’exhibicid per a artistes nacionals i
internacionals que també programa diverses estrenes absolutes.
Laposta per programar grans noms de l'escena internacional
es complementa amb la voluntat de ser una plataforma de
presentacié de nous talents en les arts esceniques. Tot aixo,
juntament amb la programacio6 d’espectacles de generes diversos
(teatre, dansa, musica, circ i nous formats) per a diferents publics
(infantil, familiar, juvenil, adult), aixi com una cuidada programacié
d’activitats paral-leles (cinema, cursos, conferéncies, laboratoris
de recerca escenica o arts multimédia) ha convertit Temporada
Alta en una cita ineludible per al public teatral i per al mateix
sector.

A la primera part teorica s’ha desplegat un mapa conceptual
ampli per obtenir una visio6 clarificadora i integradora sobre
I'objecte d’estudi per proporcionar una major comprensié de
la complexitat del public escénic en I'ecosistema digital i del
procés de comunicacio cultural. La finalitat d’aquesta segona
part és vincular I'analisi empiric dels publics de Temporada
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Alta a la tradicid teorica de I'ecologia dels mitjans. Lobjectiu és
comprendre I'evolucié del public cultural en relacié directa amb
la transformacio de I'experiencia mediatica per identificar com
els espectadors s’informen, escullen, assisteixen i participen en
I'experiencia escenica. Els resultats proposen una segmentacio
dels publics a partir de la seva relacio amb els mitjans de
comunicacié i de pautes de compromis cap a les arts i la cultura.
La segmentacié s’adapta a la convergencia mediatica i cultural i
a I'ecosistema de comunicacié social contemporani i, per tant,
permet millorar la relacié del festival amb el public. Lestudi ajuda
a 'empresa Bitd a tenir una millor comprensié de qui son els
seus publics i com actuen.

Lanalisi empirica es recolza en un estudi etnografic en linia (o
netnografia) de la interaccid social dels publics del festival
Temporada Alta, que es produeix a la xarxa social de Twitter, i
en una enquesta per Internet als espectadors del festival. En la
investigacié qualitativa s’explora un conjunt complex de factors
al voltant d’'un fenomen central i després es presenten els
diferents significats aportats pels participants que experimenten
aquest fenomen. La netnografia casa amb aquest enfocament i
és util per analitzar molts aspectes del fenomen social en linia
(Kozinets, 2010). A través de l'observacié empatica s’avaluen
qualitativament les necessitats, experiéncies, motivacions,
actituds i percepcions dels espectadors i s’estudien les
caracteristiques de la comunicacié en linia, és a dir, el
comportament delsrecursosi els fluxos de lainformacio6 a la xarxa.
D’altra banda, I'enquesta revela informacid sobre la relacié dels
publics amb la comunicacié del festival que no es pot observar
en la netnografia i el qliestionari dissenyat possibilita I'analisi de
les seves experiéncies, necessitats, desigs i motivacions, aixi
com l'avaluacio de les limitacions i les possibilitats de serveis de
gestid, informacié i comunicacié del festival.

Cal apuntar que I'enfocament d’aquest estudi és exploratori i que
no es basa en la comprovacio d’hipotesis tedriques. Aixo es deu
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al fet que no existeix un cos ferm de coneixements tedrics amb
base empirica sobre les tipologies d’usuaris segons la participacid
en llocs de xarxes socials, especialment en la segmentacié dels
publics culturals. Ambdues analisis es fonamenten en I'analisi
textual i en la codificacid6 basada en la recurrencia de temes
en les mencions i les respostes. En el procés de descripcid i
exploracié dels textos es presenten segments de text a partir de
la transcripcio de les dades originals recollides per tal de donar
suport a lanalisi. Aixi, en l'estudi netnografic es transcriuen
publicacions dels espectadors a Twitter (tuits i retuits) que ajuden
a interpretar els temes i en 'enquesta es reprodueixen opinions
dels espectadors que suporten l'analisi. En ambdés casos,
s’escullen els textos que més clarifiguen els temes exposats, és
a dir, I'eleccié respon a raons de suport a la descripcid per tal
d’elaborar I'analisi per a una audiéncia.

Per tal de contextualitzar les analisis de la interaccid social dels
publics i poder determinar la funcid que els mitjans digitals
desenvolupen en la seva experiéncia cultural, és convenient
descriure el festival en relacio amb la seva activitat a la xarxa. Per
aixo, a continuacié es descriuen de forma general els mitjans,
les eines i les estrategies de comunicacié digital que utilitza el
festival per comunicar-se amb els seus publics i promocionar els
espectacles.

2 TEMPORADA ALTA A LA XARXA

Temporada Alta fa Us de llocs web com a mitja d’informacio
sobre la programacié, els espais, la disponibilitat d’entrades,
els preus de les entrades, noticies sobre el festival, etc. i per
oferir continguts del que passa fora o darrere I'escenari. Disposa
d’una app (aplicacié mobil) propia, utilitza un motor de compra
d’entrades en linia i ofereix un servei d’enviament de butlletins
electronics als espectadors que vulguin rebre informacio,
ofertes, descomptes o promocions de projectes vinculats a
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la productora Bito. El festival és present a Facebook, Twitter,
Instagram, YouTube, Flickr i Issu.

La llarga duracié del festival combinada amb les relacions
publiques i les relacions amb la premsa genera un enorme soroll
digital i una gran quantitat d’interaccions als diferents llocs de
xarxes socials, com es pot veure a la figura 4.

DIGITAL | XARXES SOCIALS**

0] foo) B ads

Persones amb 'app M’agrades, comentaris Minuts visualitzats del curt  Persones vinculades a

del Festival i comparticions a les “The Pleasure Island” les xarxes socials
xarxes socials
12.617.278
Persones subscrites  Persones de paisos  Reproduccions totals Persones d’abast potencial
als butlletins han visitat el web del de video ales xarxes*
Festival i el blog
#plusTA

*Només Facebook i Twitter
** Dades des del 31 d’agost al 4 de desembre

Fig. 4 Impacte digital i xarxes socials de Temporada Alta. Font: Bito (dades del
31 d’agost al 4 de setembre de 2016).

A Twitter es capta i es redirigeix molt del soroll generat en
aquesta plataforma, intercalat entre avisos i notificacions dels
espectacles que es presenten. Des de comentaris i valoracions
positives que deixen els seguidors, fins a mencions, articles i
critiques de premsa locals i nacionals que s’han compartit. Quan
s’apropen les dates del festival, s’intensifica I'activitat mitjancant
'anunci de la programacio (la roda de premsa es comenta en
directe i genera moltes mencions a la xarxa) i les companyies
artistiques que participen durant els primers dies del festival. Al
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llarg del festival, s’articula una gran quantitat d’impactes als
sequidors del perfil per consolidar la imatge com a festival de
referencia i qualitat. Lambit digital afavoreix accions com la de
#MA140, unes conferencies sobre art impartides des de Twitter
que proposa l'arquitecte Miquel del Pozo. D’acord amb el festival,
el 2016 n’imparteix una dedicada a un dels espectacles de la
programacio. També es porten a terme concursos i altres accions
especifiques relacionades amb campanyes de marqueting.

A Facebook, en comparacio, I'activitat no és tan intensa. Com en
les altres xarxes socials, I'activitat se centra en compartir noticies
sobre els espectacles o els artistes que han passat o passaran
pel festival. S’emfatitzen els posts audiovisuals, mitjancant
I’eina Facebook Live, s’estiren continguts d’altres xarxes socials
del festival, com YouTube i Instagram, i es realitzen concursos
i sorteigs d’entrades. Com en el cas de Twitter, I'activitat
s’intensifica a principis del mes de setembre amb la roda de
premsa de presentacié de la programacio i la venda anticipada
d’entrades.

A Instagram es comparteixen des de fotografies promocionals
de les properes representacions fins a fotografies del procés
de creaci6 dels artistes convidats o records dels espectadors.
En la passada edicié de 2015, es van organitzar cinc concursos
simultanis per amenitzar la participacio del public. Per exemple,
el concurs de selfies, on s’anima als espectadors a fer-se
un autoretrat abans de comencar la funcié o el concurs de
fotografies de mascares teatrals dirigit als més petits.

A YouTube es recullen tot tipus de videos relacionats amb
el festival. D’'una banda, destaca el curtmetratge que, des
de 2008, es realitza com a carta de presentaciod del festival i
d’on surt una etiqueta que defineix cada edicid (per exemple,
#oasita o #illata) i que s'utilitza en diferents llocs de xarxes
socials. També s’hi pengen capsules de les diferents disciplines,
videos promocionals d’espectacles, entrevistes i reportatges o
programes de televisions locals i nacionals.
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Flickr, menys social, funciona com un cataleg i, al mateix temps,
serveix d’arxiu fotografic. Recull diferents albums d’espectacles
vistos al festival i d’esdeveniments o campanyes concretes com
La Foto del Dia (accié realitzada durant les dues ultimes edicions):
dia a dia, a través de les xarxes socials de Temporada Alta,
diverses persones vinculades a la cultura del pais, periodistes
i critics, i personalitats de I'ambit social i educatiu defineixen en
una frase el paper de Temporada Alta i la seva trajectoria.

Finalment, Issu s’utilitza com una eina per compartir i digitalitzar
informacid relacionada amb el festival, com dossiers i fitxes amb
informacié de cada espectacle pensades perqueé els espectadors
les col-leccionin.

Per posar en relleu la importancia del public en la trajectoria
del festival i celebrar el 25¢ aniversari es porta a terme una
campanya oberta a la participacié dels espectadors, #recordsTA,
que consisteix en I'elaboracié d’un album fotografic participatiu
(difés a través de les xarxes socials del festival i guardat a Flickr),
en qué poden deixar testimoni dels moments que han viscut
al festival en alguna de les 25 edicions celebrades. Aquesta
campanya complementa I'accié La Foto del Dia que es fa durant
els 66 dies de durada del festival de 2016.

Les activitats al voltant del festival no sén poques (més d’una
centena). Per aquest motiu es mesura la quantitat de publicacions
aportades a cada xarxa al dia, es valora la rellevancia dels
continguts i la necessitat de promocioé de certs espectacles o
activitats. Per la dimensié de la programacio s’ideen diferents
eines per ajudar els espectadors a triar i a arriscar-se a descobrir
nous espectacles, noves companyies o nous géneres. Aixi,
per exemple, es presenta Temporada Alta com una gran xarxa
d’itineraris (veure figura 5) que interaccionen entre si i es proposa
als espectadors provar els enllagos més propers a les seves
preferéncies. De la mateixa manera, a través de la pagina web,
dels butlletins electronics o per correu electronic es suggereixen



198 | Cas d’estudi: Festival Temporada Alta

espectacles que podrien interessar a cada espectador segons
I’espectacle vist o triat.

El 2016 es crea un nou blog, #PIusTA, amb continguts especifics
d’alguns espectacles. D’aquesta manera es pretén arribar als
espectadors interessats a ampliar continguts al voltant dels
espectacles, els directors o les companyies. Al voltant del blog
es construeix tota una estrategia per captar I'interes d’aquests
espectadors (com posts patrocinats o butlletins segmentats).

Tria el teu itinerari

Atura't a la parada que més t'agradi i crea el teu recorregut artistic

O Do @i Ot
@ue Qon  Drotoion @ e

Fig. 5 Xarxa d'itineraris de la programacié de Temporada Alta 2016. Font: Bito.

Com s’ha examinat en el capitol 1, I'aplicacié de la segmentacio
en les arts i la cultura no es pot limitar a una sola fotografia de
I'espectador. Temporada Alta analitza a temps real I'evolucié de
les seves vendes, de la seva audiencia, de la seva programacié
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i de com aquesta connecta amb la seva comunitat. TekneData
desenvolupa un model de segmentacié pel festival basat en les
fases de fidelitzacié dels espectadors. Identifiquen 3 segments
dins el festival Temporada Alta: fidels, actius i principiants. El
model queda representat a la figura 6.
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Fig. 6 Segmentacié dels publics de Temporada Alta, basada en les fases de
fidelitzacio. Font: TekneData (2016).

Quan un espectacle exhaureix les entrades, I'equip de gestio té
coneixement -a més del total d’entrades i d’'ingressos- de: tant
per cent de venda en linia, nombre de clients identificats, tant
per cent de clients que han comprat només aquest espectacle,
mitjana d’espectacles que han comprat addicionalment, tant per
cent de clients que havien comprat a I'anterior edicié del festival
i tant per cent de clients nous d’aquesta, tant per cent de clients
de cadascuna de les fases de fidelitzacio, tant per cent de clients
homes o dones, mitjana d’edat, mitjana d’entrades per comanda
d’aquests clients, origen i tipus de dispositiu amb el que s’han fet
les compres en linia i geolocalitzacié de les vendes en el territori.
La integracié a temps real d’aquest sistema amb sistemes de
venda d’entrades i d’enviament de butlletins electronics facilita la
implantacié de I'estratégia de marqueting relacional.
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Temporada Alta es comunica i interactua de manera diferent amb
cadascun dels segments de publics, i posa I'atencié a la relacié
que ha de tenir amb els espectadors segons si sén principiants,
actius o fidels. El model Bl (business inteligence) desenvolupat
per TekneData permet aplicar criteris de segmentacié complexos
i orientar les ofertes de forma molt selectiva o realitzar propostes
comercials per premiar a persones potencialment interessades,
sensibles al preu i/o amb una relacié de fidelitat amb Temporada
Alta.

Més enlla de l'estratégia general de marqueting del festival,
destaca també la campanya implementada a Temporada Alta
2016, pensada per promocionar la venda d’entrades a Ultima hora
i difondre els canals i els procediments de com comprar entrades
(canals disponibles, descomptes, atencié a la venda presencial,
etcétera). Les dades d’ocupacié de Temporada Alta 2016 tenen
poc marge de creixement: 96,31% d’ocupacié general, 18 dels
espectacles exhaureixen localitats, i gairebé 30 més arriben al
98 0 99% de laforament. No obstant, el festival registra, des de
fa anys, un problema: és dificil vendre entrades a darrera hora.
Des del primer dia de venda d’entrades fins a la inauguracié
del festival es venen el 60% de les localitats. D’aquestes, dues
terceres parts, es venen els primers quatre dies de venda (el
2016, del 7 a I'11 de setembre). Aixo fa que molts ciutadans
tinguin una percepcioé erronia que ja no queden entrades. Es cert
que alguns espectacles (aforaments petits, propostes de gran
exit o alguns espectacles internacionals) s'omplen rapidament,
pero no tots. A mesura que s’acosta una funcié, el festival allibera
(és a dir, posa a la venda) noves entrades: les reservades per a
les companyies (segons s’estipula en els contractes) o per a la
premsa i altres compromisos, i que, finalment, no es fan servir. A
part, en alguns casos, degut a l'alta demanda, s’obren funcions
addicionals i, per tant, es posen a la venda noves entrades no
previstes inicialment.

Per corregir aquesta percepcié i explicar la importancia de



Temporada Alta | 201

consultar regularment la disponibilitat d’entrades al web, durant
I'dltima edicié de 2016, es dissenya un servei a la pagina web
que ofereix la possibilitat d’avisar per WhatsApp, SMS (short
message service) o correu electronic a I'espectador si s’han
obert noves funcions o hi ha noves entrades disponibles. A la
pagina de cada espectacle, quan s’exhaureixen les localitats, el
botd “Comprar” es converteix automaticament en el boté amb el
lema “Vull assistir-hi” perquée els espectadors interessats puguin
apuntar-se i ser avisats si sorgeix la possibilitat de veure’ls.

En aquest mateix sentit, des de 2015, per mantenir informats
als espectadors sobre la programacio es desenvolupa una app
propia del festival, on s’aboca tota la programacié organitzada
per disciplines i amb enllagcos directes per comprar entrades.
També s’hi troben noticies, informacié dels espais i del festival
i 'agenda per I'organitzacio del temps de cada espectador.
Lelement més rellevant de I'app sén les notificacions push: quan
s’obren noves funcions, s’alliberen entrades d’espectacles, se
suspenen activitats, s’ofereixen promocions i ofertes d’dltima
hora o es produeix qualsevol incidéncia s’actualitza la informacié
i ’espectador rep un missatge directament al seu telefon mobil.

Finalment, Temporada Alta també fa Us de la tecnologia beacons
per millorar la interaccié amb els espectadors. Un beacon és un
dispositiu de baix consum que emet una senyal de difusié amplia
i és suficientment petit per fixar-lo en una paret o mostrador. L'us
de Bluetooth per assolir campanyes a través de telefonia mobil
permet captar nous publics a les biblioteques publiques (on
es collloquen els beacons) i interactuar amb ells per oferir-los
ofertes promocionals abans i després dels espectacles.

En definitiva, I'estrategia digital de Temporada Alta es basa
en posar I'espectador al centre, buscant una relacié directa i
propera amb ell. S’aposta per una comunicacié segmentada,
s'utilitzen diferents canals de difusié per arribar a diferents
publics i es recorre al marqueting relacional per atraure i fidelitzar
espectadors cap al festival.



CAPITOL 6
ESTUDI NETNOGRAFIC
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1 RECOLLIDA DE DADES

Aquest estudi explora la interaccio social dels publics del festival
Temporada Alta, que es produeix a la xarxa social de Twitter,
a través de l'observacié empatica i sense interferéncies amb
'objectiu de fer una avaluacié qualitativa de les necessitats,
desitjos, experiéncies, motivacions, actituds i percepcions dels
espectadors. La investigacid explora les relacions entre els
publics i el festival i les caracteristiques de la comunicacié en
linia, és a dir, el comportament dels recursos i els fluxos de la
informacié a la xarxa. Lexploracié serveix per definir com s’arriba
al public objectiu a nivell de servei i comunicacié i proposar un
model de relacid que s’acomodi a la convergéncia mediatica
i a I'ecosistema de comunicacié social en xarxa. El valor dels
resultats recau en la vinculacié de I'analisi empirica dels publics
del festival amb la teoria de I'ecologia de mitjans. El vincle permet
analitzar I'evolucié sociocultural dels ciutadans i apropiar la
segmentacio dels publics a 'ambient de mitjans contemporani.

En aquest estudi els mitjans socials son considerats com una font
d’informacié i com un canal de circulacié de la informacid, pero
també com un “lloc” de consum i d’intercanvi, ja que promouen
la creacidé de xarxes i comunitats alhora que ofereixen multiples
oportunitats per a l'accés als continguts culturals (Milano,
2015). S'utilitza la netnografia per explorar i analitzar alguns
significats i sistemes de simbols que envolten I'experiéncia
escenica, en particular, aquells que envolten els espectacles de
Temporada Alta. Letnografia €s un metode naturalista, immersiu,
descriptiu, multi-metodic, adaptable i centrat en el context. En
termes generals, Kozinets (2010) modifica I'etnografia traduint-
la a netnografia (netnography, en anglés): un tipus d’investigacié
observacional en el treball de camp en linia que possibilita la
interpretacioé i comprensié de les idees dels participants i que
abraca camps com lantropologia, la sociologia o els estudis
culturals.
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Les tecnologies i els mitjans digitals han contribuit a la generacid
de grans quantitats de dades estadistiques sobre les persones.
Sovint, aquesta informacié quantitativa proporciona una
enganyosa imatge de precisié (Ford, 2013). En el context digital,
els participants poden presentar una identitat que difereix
de la seva identitat “real”, i aixd podria soscavar la fiabilitat
de les dades recollides. A més, en les comunitats en linia, les
caracteristiques demografiques dels usuaris, en la majoria
dels casos, no es recullen o no es poden verificar. De totes
maneres, la netnografia se situa en I'’enfocament de Mead (1938),
on la unitat d’analisi no és la persona siné el comportament o
I'accié. Mead, considerat I'iniciador de les idees que compreén la
perspectiva de I'interaccionisme simbolic, emfatitza el paper que
juga I'experiencia subjectiva en la interaccié social i proposa que
les persones tenen un sentit de si mateixes que desenvolupen
a través de la interacci6 amb els altres. Per tant, s’han de
contextualitzar els fets comunicatius, les converses. Aixi,
s’analitzen els actes comunicatius del contingut d’'una comunitat
en linia més que el conjunt complet dels fets observats dels
participants en una comunitat particular (Kozinets, 2002).

S’han revisat intensivament les mencions del festival en xarxes
socials (Twitter i Facebook), blogs, noticies i altres llocs webs
(com agendes culturals, portals sobre cultura o turisme, etc.), en
el periode que va des del 8 de setembre fins el 18 de desembre
de 2015. | s’aplica la forma d’observacié no participativa i una
analisi tematica de xarxes com a eina d’investigacio qualitativa.
La rad per portar a terme una observacio no participativa és la
influencia no desitjada del foraster al grup (Elliot and Jankel-Elliot,
2003). Lobservacido no participant exigeix recollir informacio
sense interactuar amb els usuaris de les comunitats. Lobjectiu
és «col-leccionar percepcions».

Existeixen molts tipus d’eines per assistir la tecnica. Es poden
utilitzar motors de cerca gratuits com Google, incloent Google
Groups i Google Trends, Tecnorati, Twitter Search, SocialBro, etc.
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D’altra banda, existeixen programes d’escolta activa a Internet,
eines de monitoratge en temps real, com Radina6, BrandChats,
Oraquo Analytics, etc. En aquest estudi, s'utilitza el software
Oraquo Analytics per a I'escolta activa a Internet. El programa fa
diferents exploracions diaries de I'escolta configurada i permet
trobar les mencions de la marca, és a dir, saber que es diu i on
es parla de Temporada Alta a la xarxa. Es monitora 1 escolta i 2
perfils socials —que és el que permet el programa —durant tres
mesos per abastar I'analisi de la conversa social sobre el festival
i els seus perfils socials a Twitter i Facebook.

Lescolta activa en linia requereix crear una cerca especifica
a Internet a partir d’operadors booleans capacos de traduir
pensaments complexos en equacions simples. Una escolta
és una pregunta o enunciat (Query) que combina una o varies
paraules clau (keywords) mitjancant operadors booleans i que
assoleix certa complexitat. Cada escolta inclou I'Us de fins 4 «OR»
en el cas que siguin utilitzats sense que estiguin acompanyats
d’un «<AND». Si a la pregunta s’inclou un «<AND» juntament amb
un grup de «OR», llavors el grup «OR» només conta com si fos
1 sol «OR». Per exemple: la query (keyword1 OR keyword2 OR
keyword3 OR keyword4) només conta com 4 «OR» i correspon a
1 escolta; la query (keyword1 AND (keyword2 OR keyword3 OR
keyword4...) només conta com 1 «OR». En la investigacié s’ha
utilitzat la seglient cerca:

temporadaalta OR “temporada alta” OR osaiTA OR
oasisTA OR torneigTA OR llibralegsTA OR slavasTA) AND
NOT (-"en plena temporada” OR -"la temporada” OR
-"una temporada” OR -"temporada alta turistica” OR
-"proxima temporada” OR -"temporada alta de turismo”
OR -"es temporada” OR -"fuera de temporada”) en
Espanol y en Todos los paises, en Inglés y en Todos los
paises, en Francés y en Todos los paises, en Catalan y
en Todos los paises
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De l'escolta es fa una copia directa de les comunicacions
intervingudes; se suprimeix el soroll (mencions que no es refereixn
al festival, portades de llocs web, agendes generals, cercadors
d’etiquetes, etc.) i s’obté una mostra de 12.144 mencions, com
s’observa a la taula 2.

Forums 0 0,00%
Noticies 1.106 9,11%
Blogs 138 1,14%
Twitter 9.621 79,22%
Facebook 969 7,98%
Altres llocs web 310 2,55%
TOTAL 12.144 100,00%

Taula 2 Mostra total de mencions de I'escolta activa a Internet.

La font amb més transit és Twitter (9.621 mencions) i, segons
els indicadors proposats per Kozinets (2002) és I'espai social
on les preguntes de la investigacié tenen més rellevancia, on
es troben dades més riques descriptivament i més detallades,
i més interaccions entre els membres de la comunitat. Cada
mitja posseeix caracteristiques propies de produccid, difusid
i interconnexié que defineixen les seves funcions, les quals
impliqguen una manera diferent de relacié entre individus, entre
emissors i receptors. El volum d’informacié que es genera i
s’intercanvia a la xarxa, la varietat de formats de les publicacions,
la brevetat i la velocitat dels missatges fa que el mitja en linia
influeixi i condicioni el llenguatge i la forma d’expressié. Com
estableix Kozinets (2010), la tria del canal ha de tenir en compte la
riquesa de dades, la seva rellevancia, el component interactiu de
la plataforma, I’heterogeneitat dels membres i dels contingutsii la
substancialitat dels textos. Twitter compleix aquests indicadors
més que cap altra font en linia (noticies, blogs, Facebook o altres
llocs web) escoltada activament durant la recollida de dades.
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Les noticies, els blogs i altres pagines web es descarten per
la falta d’un paper actiu dels interlocutors i 'escas marge de
reaccio de la persona receptora. Es tracta de llocs on predomina
la comunicacié d’un punt a milions de punts, caracteristica de
la comunicacié de masses, i on s’assumeix un cert grau de
passivitat d’'un dels interlocutors. En canvi, en els llocs socials
de Twitter i Facebook predomina la comunicacié d’un punt a un
nombre multiple de receptors determinats, caracteristica propia
de la comunicacié social. Aquest tret redueix els mecanismes
d’intermediacio i els membres poden assumir un rol actiu en la
comunicacié.

De totes maneres, és diferent comunicar-se per Twitter que
per Facebook. El primer fomenta la interdependéncia dels
interlocutors com una sequeéencia proxima en el temps d’accio-
reaccid, interpellant la comunicacié un a un, caracteristica
associadaalacomunicacié interpersonal. La majoria de mencions
recollides a Facebook no creen una seqliéncia proxima en el
temps d’accié-reaccid, de comunicacié sincronica entres els
individus, sin6 que el lloc s’utilitza principalment com un espai
d’exposicio on s’emfatitza la funcio fatica. Els continguts que es
publiquen a Facebook serveixen per indicar una preséncia a la
xarxa i manifesten la intencié de mantenir la comunicacié amb els
altres, de manera que el missatge se centra en I'establiment d’'un
contacte social i no en la intencié de crear un dialeg al voltant
de la informacié que es comparteix. Per aixo, s’escull Twitter i
es descarten les altres fonts d’informacid per tal d’analitzar la
relacié dels publics amb el producte cultural a través de la xarxa.

Twitter €s un servei de microblogging fundat el 2006. Permet
textos de no més de 140 caracters, per0 aquests poden
incorporar fotografies, videos, audios i enllacos a altres
continguts. Per la seva facil forma de compartir i la forcada
brevetat és comode piular en moviment, des d’un teléfon mobil.
A primera vista, la plataforma de Twitter podria conduir a una
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cacofonia de missatges confusos i descontextualitzats, pero a
partir d’una serie de practiques divergents, com les etiquetes, és
possible seguir un fil de debat o consultar informacié sobre un
tema, un producte cultural 0 una marca.

El perfil de Twitter de Temporada Alta (@temporadaalta) comptava
amb 13.723 seguidors el 8 de desembre de 2015. Les etiquetes
generals promocionades pel festival de 2015 son #temporadaalta
i #OasiTa. D’altra banda, s’incentiva la utilitzacié d’etiquetes
per propostes especifiques com #TorneigTA pel V Torneig
de dramaturgia catalana, #SlavasTa per I'espectacle Slavas’s
SnowShow, #llibralegsTA per la segona edicié de Llibralegs, i
#postfuncio pels comentaris després de les funcions.

De les 9.621 mencions s’eliminen les mencions que no soén
rellevants per a la investigacio, ja que no responen al topic que
s’estudia i no es poden classificar segons el marc de codificacié
establert. Aixi, es descarten les mencions dels usuaris
“fantasma”’ de Twitter, mencions de sales d’exhibicid que
publiquen exclusivament informacio referent a la programacio de
la sala, mencions d’usuaris amb menys de 100 tuits i 10 seguidors
per la seva inactivitat i poca significacid, mencions de comptes
cancel-lats, mencions referents a subproductes del festival
(com ArtsLab o Timbre 4) o a esdeveniments que s’aparten de
I'activitat del festival (Premis Butaca), i les mencions del perfil de
Temporada Alta i dels comptes del personal de Bito.

Amb aquesta depuracié la mostra final de I'estudi és de 1.882
autors unics que han fet un total de 5.344 mencions sobre el
festival.

1 Comptes utilitzats, sobretot per mitjians de comunicacié de masses, per
propagar el contingut; es tracta d’informacié d'un compte repetida per altres
usuaris falsos creats pel compte original. No fan retuits, siné tuits idéntics.
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2 CODIFICACIO

Quan s’han recollit totes les mencions relaciones amb
I'objectiu de la investigacié es porta a terme la codificacié de
les dades. Seguint el metode d’Attide-Stirling (2011), s’elabora
un marc de codificacié basat en criteris preestablerts sobre
temes recurrents en les mencions i en aspectes teorics que
s’han explorat sistematicament. S’estableixen 3 indicadors
independents: el contingut de cada mencié, la circulacié de la
informacid i el tipus d’autor. El primer indicador respon al procés
d’explorar sistematicament les dades textuals i derivar els temes
més destacats i recurrents de les mencions recollides. El segon
indicador se sustenta en les caracteristiques del canal, és a
dir, en les particularitats de Twitter com a mitja que permet a
qualsevol persona (tant a espectadors com a professionals
de la cultura i la comunicacié) publicar textos propis o d’altres
autors, de manera sincronica i asincronica, i que possibilita
que la publicacié pugui ser llegida per molts individus. El tercer
indicador correspon a les caracteristiques del comunicador, és a
dir, al graui al tipus d’activitat de cada usuari a la xarxa (el nombre
i el tipus de mencions que publica), a les interaccions amb altres
membres o amb el festival i al tipus d’usuari (espectador, artista,
empresa, mitja de comunicacid, entitat, institucio, associacio,
col-laborador, universitat, etc.). A continuacié es descriuen amb
detall els tres indicadors establerts.

2.1 Indicador «<mencié»

La codificacié segons el tipus de mencié es basa en temes
especifics i paraules recurrents, aixi com en valoracions
qualitatives del discurs. La caracteristica de Twitter és que els
comentaris contenen 140 caracters com a maxim, per tant, la
publicacié, el tuit per si mateix, és un tros significatiu i manejable
de text.
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S'utilitza l'analisi tematica per agrupar conceptes amb
caracteristiques similars. Lanalisi de conglomerats és una
tecnica empirica dissenyada per dividir una mostra heterogenia
en subgrups homogenis per descobrir classificacions dins
de conjunts de dades complexes (Attide-Stirling, 2011). El
metode implica la classificacié d’objectes similars en grups
diferents o, més precisament, la particié d’'un conjunt de dades
en subconjunts (clusters) de manera que les dades de cada
subconjunt comparteixen algun tret comu (sovint de proximitat,
d’acord amb alguna mesura de distancia definida).

Com hem vist al capitol 2, Aristotil descriu tres paraules que
representen les condicions que ha de reunir un bon discurs:
pahtos, logos i ethos. El pathos és I'emocié que es posa en
el discurs, fa referéncia al fet de commoure els altres a través
de les emocions. El logos és I'argumentacio, fa referencia a la
disposicié de convencer a través del mateix discurs. | I'ethos, com
Pentén Aristotil, és ’honradesa, fa referencia al caracter moral
de l'orador. Partint d’aquesta diferenciacié, en I'observacié dels
textos centrada en el context s’accentuen tres caracteristiques
que condicionen el discurs dels usuaris de Twitter: a) una carrega
expressiva en els textos publicats; b) una intencié comunicativa,
és a dir, un tema que reflecteix I'interés dels emissors; i c) una
actitud cap al producte cultural o el festival que condiciona la
motivacié. Per tant, s’estableix un primer nivell de classificacid
de les mencions segons aquestes tres caracteristiques presents
en els textos observats, que s’han agrupat sota els clusters:
emocions, interes i actitud.

Pel que fa al primer cluster, “emocions”, en I'exploracio
sistematica de les dades textuals afloren diferents estrategies
i recursos expressius que determinen els discursos publicats
pels usuaris. Com s’ha exposat al capitol 2, els espais de
sociabilitat en els entorns de xarxes socials digitals no estan
clarament delimitats i separats. La comunicacié generada per
les marques es barreja amb la comunicacio interpersonal. D’'una
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banda, la manera com les empreses culturals, organitzacions
o mitjans de comunicacié gestionen els seus vincles amb el
public desemboca en I'establiment de vincles empatics més
intensos. De l'altra, els espectadors que produeixen continguts
adquireixen un paper rellevant en la construccio del mén narratiu
i el seu comportament sol ser emocional i intuitiu. A Twitter,
de manera conscient o inconscient, els usuaris expressen el
seu estat d’anim en la seva exposicioé publica a la xarxa amb la
intencio de produir una reaccio en els altres. Per aixo, recorren a
una argumentacio essencialment emocional.

Les emocions condicionen la motivacio, i aquestes sén
I’element impulsor de la conducta. De fet, les emocions
informen I'individu de les seves motivacions. |, alhora,
les necessitats es comporten com a motivadors.
Aquests conceptes es treballen en el context de les
actituds que soén el marc de processos emocionals,
motivacionals, perceptuals i cognoscitius (Puig, 2011:
20).

Les emocions es converteixen en matéria prima per a la
produccio de continguts. Com s’ha explicat a I'apartat Discursos
a la xarxa del capitol 2, els sentiments basats en les emocions
son variacions subtils de les cinc emocions universals: felicitat,
tristesa, ira, por i aversié. Euforia i éxtasis son variacions de
la felicitat; melancolia i nostalgia son variacions de la tristesa;
panic i timidesa son variacions de la por (Damasio, 2001). Rafael
Bisquerra (2015) representa graficament 307 emocions. El mapa
visual que presenten s’articula sobre sis emocions principals:
alegria, amor, felicitat, por, ira i tristesa. Dins aquestes sis
categories basiques s’hi troben fins a quatre nivells d’emocions.
Bisquerra inclou la complexa emocié d’amor dins les emocions
primaries, tot i que molts autors dubten que sigui una emocié
basica. Lamor té a veure amb l'atraccié. Latraccidé és el fet
d’atraure algu o alguna cosa, de despertar-li interes i desvetllar-li
la curiositat per les condicions fisiques concretes o per la bellesa
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de l'objecte. La condicid o disseny pot suscitar desig. El desig
es refereix als sentiments conscients de tenir un apetit (gana,
set, curiositat o exploracid, joc i sexe) i a I'eventual consumacié
o frustracié6 d’aquest apetit (Damasio, 2003). En el cas que
ens ocupa, podriem dir que la curiositat desperta el desig de
complaure l'interes cap al producte cultural, cap a les arts i la
cultura en general.

Els limits entre categories sén permeables. Partint de la literatura
i d’'una primera lectura dels textos analitzats, s’han establert
quatre emocions principals relacionades amb les emocions que
expressen els espectadors de la comunitat en linia estudiada:
alegria, tristesa, ira i amor. Cada emocié basica conté un segon
nivell d’emocions. Aixi, dins l'alegria s’han trobat variacions de la
felicitat com plaer, euforia, entusiasme, il-lusid, goig, optimisme i
diversio. Les variants de la tristesa detectades en la revisio textual
sbn: nostalgia, pessimisme, avorriment, desil-lusié i decepcio.
Lira conté expressions d’indignacid, desconfianca i enuig. | dins
'amor abunden els discursos que expressen gratitud o interés
cap al producte cultural.

En un segon nivell, es deriven els temes més destacats i
recurrents de les dades textuals per tal d’establir criteris de
classificacié segons el focus d’interés dels textos, és a dir,
segons allo que comuniquen els textos. L'observacié de cada
publicacié recollida possibilita la interpretacié i comprensié de
les idees dels participants. A partir de la lectura exhaustiva de les
dades, el cluster “interes” presenta quatre arees diferenciades:
producte cultural, territori, projeccid i public.

El codi producte cultural reuneix les impressions que recullen un
interés en el producte cultural, és a dir, aquelles on el focus es
posa sobre els elements que atrauen de I'experiencia escenica.
Aquests elements o sub-codis son: espectacularitat, novetat,
participacio, qualitat i varietat. Lespectacle inaugural de 2015,
Cerimonia del foc, és un itinerari de foc, llum i musica pel Barri
Vell de Girona. Arrel d’aquest esdeveniment, gratuit i al carrer,
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es recull un gruix important d’impressions que fan referencia les
caracteristiques de la posada en escena que, sent poc comunes,
fan que cridi I'atencié dels assistents. Per aix0, s’ha considerat
’espectacularitat com un sub-codi. D’altra banda, el festival es
caracteritza per 'aposta d’'una programacio arriscada i de creacio
contemporania, aixi com per I'exhibicié d’espectacles en espais
escenics no habituals. Linteres que desperta en els publics
aquesta faceta del festival s’ha codificat sota el nom de novetat.
Una altra vessant que explora el festival és la participacio dels
espectadors en el procés artistic de les propostes, a través de
la seva implicacié com a actors o comentaristes. D’aqui el sub-
codi participacid. |, per ultim, en I’exploracié dels textos destaca
també la qualitat i la varietat de les propostes artistiques com
elements que valoren els espectadors.

El territori englobales mencions vinculades amb la dimensi6 social
i cultural del teixit local. Aixi, trobem els conceptes identificacio,
col-laboracid i implicacio social com a elements vinculats a les
ciutats on se celebra el festival. El sub-codi identificacio emana
de propostes lligades al territori que creen un ambit d’adhesio i
es comunigquen amb valors simbolics d’identitat. La col-laboracio
es llegeix en comentaris sobre esdeveniments que impliquen
entitats o empreses del territori amb el festival. | la implicacio
social surt de les publicacions que fan referéncia a la vessant
social, és a dir, a la connexié del festival amb associacions
ciutadanes i amb col-lectius amb risc d’exclusié del territori.

A projeccié hi entren les publicacions relacionades amb la
repercussié del festival i la reputacié de la marca: internacionalitat,
notorietat, exit i transparéncia. Aixi, internacionalitat fa
referencia basicament als textos que destaquen la programacié
internacional del festival. La notorietat apareix en textos en forma
de cites 0o mencions de personalitats destacades. Léxit del festival
es llegeix sobretot en xifres de venda d’entrades, d’ocupacio i
participacio. | la transparéncia agrupa les publicacions referents
al model de finangament i gestié del festival.
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Interes -
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Taula 3 Codificacié de I'indicador «mencio».

I, finalment, el codi public implica les mencions que tenen
a veure amb la part més practica de I'experiéncia cultural:
acceés, obstacles i atencid. Accés recull les publicacions que
informen sobre com comprar entrades i les promocions, ofertes
i concursos que faciliten I'accés als espectacles. Obstacles
reuneix les comunicacions que informen sobre canvis en la
programacio, la visibilitat de I'espectacle, I'accessibilitat en els
espais, errors tecnics durant les funcions o qualsevol incidéncia
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que afecti I'experiencia cultural. |, finalment, atencio es refereix
a la utilitzacid de Twitter com un mitja d’atencié al public per
resoldre dubtes o preocupacions.

En relacio al cluster “actitud” es valora el compromis de fidelitat
amb el festival i I'actitud cap a la cultura que es despréen dels
textos publicats. En el procés d’observacio dels textos, centrada
en el context, es distingeixen diferents components dotats d’una
carrega afectiva a favor o en contra de I'objecte social, manifestant
tres actituds: positiva, negativa i neutra. La positiva predisposa a
I'individu a afrontar I'experiencia d’una forma sana i efectiva. La
negativa, en canvi, emergeix d’un estat defensiu que entorpeix
I'experiéncia i provoca sentiments de frustracié. En la neutra no
s’observa cap reaccié concreta davant els estimuls. En I'actitud
positiva i en la negativa es llegeixen dos graus d’intensitat en el
comportament i el compromis de I'emissor cap a I'objecte social.
Els graus d’intensitat es presenten com a contraris i determinen
el procés emocional i motivacional. Aixi, trobem una disposicié
confiada o fidel en I'actitud positiva i una de desconfiada o hostil
en la negativa.

En resum, segons el recurs expressiu, el focus del tuit i 'actitud
del comunicador queden definits 11 codis que contenen
diferents sub-codis (37) i que s’agrupen en 3 clusters, els quals
queden recollits a la taula 3. D’aquesta manera, cada mencio es
codificara a partir de I’'emocid, I'interes i I'actitud que manifesta.

2.2 Indicador «informacié»

Com s’ha dit, cada mitja sustenta una manera diferent de relacié
entre emissors i receptors. El volum d’informacio que es genera i
s’intercanvia, la varietat de formats de les publicacions, la brevetat
i la velocitat dels missatges fa que el mitja influeixi i condicioni
el llenguatge i la forma d’expressio. Les caracteristiques propies
de Twitter, doncs, defineixen les funcions del mitja en linia.
Per observar el flux de la informacié i el funcionament de les
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dinamiques participatives a la xarxa s’ha de tenir en compte com
circula la informacié a través de Twitter, el tipus de comunicacié
en el temps que permet el lloc, qui envia i a qui arriba la informacio
i el tipus de publicacié que pot produir 'usuari.

Twitter és un servei de microblogging que permet als seus
usuaris enviar i llegir missatges de text d’una longitud maxima
de 140 caracters, anomenats tuits o piulades. Els usuaris poden
subscriure’s als tuits d’altres usuaris, és a dir, “seguir” a altres
usuaris. Les publicacions es mostren a la pagina de perfil de
cada usuari i sén enviades de forma immediata a altres usuaris
que han triat I'opcié de rebre-les. Als usuaris abonats se’ls
anomena “seguidors”. Lusuari original pot restringir el seguiment
d’aquests missatges només per part dels membres del seu
cercle d’amics o permetre el seu accés a tots els usuaris, que
és l'opcid per defecte. Per tant, es tracta d’un lloc on predomina
la comunicacié d’'un punt a un nombre multiple de receptors
determinats, caracteristica propia de la comunicaci6 social. Per
descriure aquesta caracteristica de circulacié de la informacio,
s’ha de tenir en compte, doncs, el nombre de seguidors de cada
usuari, ja que aquest nimero determina la quantitat de receptors
que pot tenir una publicacio.

Una de les preguntes en la literatura de marqueting és com es
pot mesurar la visibilitat d’'un missatge en llocs de xarxes socials.
En aquest sentit, Powell et al. (2011) estableixen tres metriques:
I'abast, la freqliencia i la qualitat. Uabast té en compte el nimero
de seguidors, la freqliéncia el nimero de publicacions en el
temps i la qualitat el contingut. En aquest estudi, el contingut
es contempla en I'indicador «mencid», descrit anteriorment, i la
freqliencia en 'indicador «autor», que veurem més endavant. Pel
que fa a I'abast, Macnamara (2014) revisa la literatura i detecta
una inconsistencia en la definicié d’abast i una tendéncia a
confondre el terme amb les impressions. La Digital Analytics
Association (DAA) descriu l'abast com el nombre total de
persones Uniques que tenen I'oportunitat de veure un item; i les
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impressions representen el nombre de vegades que un item és
exposat i que pot ser vist pels usuaris, incloent les repeticions
(Digital Analytics Association, 2013). En termes simples, abast és
una mesura de les persones en l'audiéncia i impressions és una
mesura de les exposicions que el contingut pot assolir, incloent
les multiples exposicions que una persona pot experimentar
(Macnamara, 2014). El nombre d’impressions és generalment
més alt que I'abast.

Un estudi de Beevolve, empresa de marqueting social, revela que
la mitjana de seguidors de Twitter és de 208. Les afirmacions es
basen en les dades extretes d’'una mostra de 36 milions de perfils
de Twitter (dades actualitzades el 10 de novembre de 2012).
Lestudi també destaca que el 81% dels usuaris tenen menys
de 50 usuaris i que el 58% de les principals marques en tenen
més de 100.000. En la mostra del present estudi hi ha usuaris
amb menys de 200 seguidors i usuaris que en tenen milers.
La mitjana és de 2.057 seguidors. Tenint en compte la mitjana
de seguidors i la definicié d’abast i impressions en I'entorn de
les xarxes socials, s’estableix el llindar de 2.000 seguidors per
descriure si la informacié circula d’'un punt a multiples receptors,
un a molts, o d’'un usuari a pocs, un a pocs. Esa dir, es considera
que la informaci6 arriba a molts (t¢ moltes impressions) quan
el tuit prové d’un usuari amb 2.000 o més seguidors, ja que el
missatge sera potencialment llegit per 2.000 o més usuaris, els
quals poden retuitar-lo, comentar-lo o marcar-lo com a favorit, i
aquesta reaccio sera vista pels seguidors d’aquests Ultims. La
formula seria la segent:

Circulacio de la informacio
si Seguidors >= 2.000
Circulacié = un a molts
si Seguidors < 2.000

Circulacié = un a pocs
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Pel que fa al tipus de comunicacid, els usuaris poden tuitejar
des del web del servei o a través d’aplicacions oficials externes
per a telefons mobils. La ubiquitat comporta poder publicar
un missatge en temps real, en el moment que I'accio té lloc, i
determinar I'experiéncia escenica, tal i com s’ha exposat al capitol
3. Per tant, si el missatge es publica durant la representacié o
I'esdeveniment es considera que la comunicacié és en temps
real. Una altra caracteristica de la comunicacioé en linia és la
bidireccionalitat, un fet essencial de la comunicacié en xarxa
que possibilita la reaccio, la resposta o I'opinié que dona un
interlocutor. Les caracteristiques de la interficie permeten una
comunicacié entesa com una seqliéncia proxima en el temps
d’accid-reaccié. Els usuaris poden escriure en el text el nom
d’un o més usuaris per mencionar-los, demanar-los informacié o
contestar-los, creant un dialeg entre ells. Quan es dona aquesta
situacié es considera que la comunicacié és una conversa. Per
ultim, retroalimentacio o feedback, significa “anar i tornar” i és,
des del punt de vista social, el procés de compartir observacions,
preocupacions i suggeriments per millorar el funcionament d’'una
organitzacié o d’un grup de persones. En I'entorn social en linia
es busca la propagacié del contingut i la visibilitat del perfil a
través del dialeg i les interaccions entre usuaris. Una manera
estesa de fer-ho és a través de concursos o sorteigs d’entrades
que obliguen a citar la marca o a publicar continguts seus
entre els seguidors propis. En aquest cas, es considera que la
comunicacié és generada per provocar la retroalimentacio. Aixi,
la formula de codificacié es descriu de la segiient manera:

Tipus de comunicacio
si Mencié = durant la representacié
Comunicacio6 = temps real
si Mencié = dialeg

Comunicacié = conversa
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si Mencid = concurs/sorteig

Comunicacio = retroalimentacio

D’altra banda, les tecnologies socials han facilitat i augmentat
les possibilitats de conversar amb coneguts i desconeguts. Els
individus en xarxa poden projectar les seves veus a una audiéncia
més extensa que es converteix en part dels seus mons socials
(Rainie i Wellman, 2012). El fet que qualsevol persona pugui
generar continguts redueix els mecanismes d’intermediacid
i atorga un rol actiu als usuaris. En les arts i la cultura les
recomanacions son elements crucials en el procés de decisié de
compra. En cultura prescriure és I'acte d’aconsellar o recomanar
una proposta cultural determinada. En I’entorn de comunicacié
en xarxa, la prescripcié cultural no esta només en mans de
professionals. La confianca en els experts com influenciadors
en la compra esta disminuint i la gent cada vegada més basa
les seves decisions de compra en l'opinid del seus iguals
(Constantinides & Zinck Stagno, 2011). D’acord amb un estudi
d’Opinion Research Corporation, el 84% dels nord-americans es
veuen influits pels comentaris en linia escrits per altres clients
en les seves decisions de compra. Els perfils de Twitter poden
pertanyer a persones fisigues o a empreses, institucions i
organitzacions. No és el mateix rebre informacié d’'una persona
fisica que d’un perfil que pertany a un mitja de comunicacio
especialitzat en arts esceniques. En el segon cas, la prescripcid
és generada per professionals de la informacié i la comunicacio.
Per aix0 es considera que la prescripcio és d’expert si prové de
mitjans de comunicacié generalistes o especialitzats en cultural
i arts esceniques, o d’igual a igual si es tracta d’un altre tipus de
perfil. La codificacié es defineix com s’exposa a continuacio:

Prescripcio

Si Perfil usuari = mitja de comunicacié generalista o especialitzat en
cultura o arts escéniques

Prescripcid = expert
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Per a la resta de perfils
Prescripci6 = d’igual a igual

Finalment, com hem vist al capitol 2, els individus en linia
projecten la seva identitat a la xarxa a través de la transmissié
de pensaments, imatges i continguts de produccié i autoria
diverses. Les comparticions sén una forma d’expressio del jo
i diferenciacio dels altres a la xarxa. Twitter permet compartir
continguts de produccidé propia o continguts d’altres autors.
Per publicar un missatge d’un altre usuari i compartir-lo amb els
propis seguidors, Twitter disposa de la funcié de “retuit”, la qual
es marcaamb un “RT” en el missatge. Per tant, el tipus de mencio,
tuit o retuit, condicionara I'expressio del jo i és una caracteristica
de la informacié que cal tenir en compte en I'analisi dels textos.
La formula de codificacié queda de la segiient manera:

Tipus de mencio
si Mencié = missatge propi
Mencio = original
si Mencié = cita o missatge d’un altre autor
Mencio = retuit
Per tant, tenint en compte el comportament de la informacié a

través del canal analitzat, queden definits 4 codis que contenen
diferents sub-codis (9), com es mostra a la taula 4.

CLUSTER: INFORMACIO
CIRCULACIO | COMUNICACIO |PRESCRIPCIO | MENCIO
Un a molts Temps real D'igual a igual Original
Un a pocs Conversa Expert Retuit
Retroalimentacio

Taula 4 Codificacié de 'indicador «informacié».
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2.3 Indicador «autor»

La netnografia posa especial atencié al context. No només
avalua les paraules presents en les interaccions socials, sind
també, les caracteristiques del comunicador, I'idioma que
utilitza, la seva historia, el significat i tipus d’interaccio. Per
aix0 per a l'indicador «autor» es té en compte el nombre de
mencions, el tipus de mencions (tuit original, retuit o resposta),
les interaccions amb altres membres (cita d’autors) o amb el
festival i el tipus d’usuari (espectador, artista, empresa, mitja
de comunicacio, entitat, instituciod, associacio, col-laborador,
universitat, etc.). S'utilitza I'analisi tematica per agrupar usuaris
amb caracteristiques similars, una tecnica exploratoria que
facilita la descripcidé de grups socials d’una comunitat. Lanalisi
d’agrupament serveix per identificar els tipus d’usuari en els
llocs de xarxes socials (Brandtzaeg i Heim, 2011). Es un métode
per categoritzar objectes en grups d’origen natural i s’utilitza
en la medicina (grups de malalties), biologia (grups d’animals i
plantes), i la comercialitzacié (grups de persones amb habits de
compra similars) (Gore, 2000). EIl metode determina similituds
dels patrons d’Us dels participants i identifica 8 categories de
tipus de publics: timids, sociables, experts, devots, especialitzats,
iniciats, turistes i invisibles.

A partir dels parametres de l'indicador «informacié», descrit
anteriorment, es defineix un primer nivell d’'usuaris segons la
seva activitat a la xarxa. El limit establert pel codi «informacié»
en relacié amb els seguidors i el nimero total de tuits de cada
usuari (no només els que fan referéncia al festival) indica el
nivell d’activitat i d’interaccié social de l'usuari. Una de les
problematiques per establir criteris de categoritzacié és que
no es pot mesurar la influéncia? real d’un usuari de Twitter de
manera exacta per la propia naturalesa de la xarxa. La mesura

2 Influencia en el sentit de propagacio, de que les mencions d’un usuari poden
arribar a molts usuaris, i no pas en el sentit de condicionar la conducta o les idees
d’altres usuaris a través dels textos publicats.
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de la influencia real d’un usuari de Twitter és més complexa
que el simple numero de seguidors. Es podria aconseguir una
aproximacié bastant valida de quin impacte és capag de generar
un tuit d’un usuari creuant diversos indicadors. Per mesurar
’impacte potencial que pot tenir un tuit d’un usuari, cal tenir en
compte els seguidors dels seus seguidors. No és el mateix tenir
100 seguidors amb comptes amb 15 seguidors cadascun, que
tenir 100 seguidors, els quals tenen més de 10.000 seguidors.
Aquesta metrica mesura I'abast d’un tuit, és a dir, el nUmero de
persones a les quals un tuit té el potencial d’arribar. També caldria
fixar-se en la ratio de seguidors/seguits i el numero de llistes en
les quals apareix I'usuari. Combinant aquests factors es podria
obtenir una aproximacio6 valida de la influéncia real d’un usuari
de Twitter, tot i que tampoc amb garanties absolutes. A causa de
I'impossibilitat de calcular la influencia real de cada usuari que
ha mencionat el festival, s’agafa el limit de 2.000 tuits i de 2.000
seguidors per determinar la visibilitat d’un tuit i la sociabilitat de
'usuari, seguint els mateixos criteris contemplats en I'indicador
«informacié».

Si un usuari ha publicat menys de 2.000 tuits en aquest canal,
no necessariament referents al festival, i compta amb menys de
2.000 seguidors, es podria descriure com una persona timida. La
timidesa és una estat d’anim que afecta les relacions personals
que limita el desenvolupament social de qui I'experimenta. Una
persona, tant a la xarxa com a la vida real, pot sentir vergonya
i sentir-se insegura d’ella mateixa, dificultant-li la relaci6 amb
els altres. A Twitter la poca activitat a la xarxa, aixi com el
baix nombre de seguidors, es pot llegir com una timidesa per
expressar pensaments i opinions publicament. Contrariament,
un autor és capac d’escriure la seva vida quotidiana i d’expressar
sense vergonya pensaments, opinions i sentiments publicament
i de manera més o menys constant. Si l'autor ha expressat
publicament més de 2.000 pensaments o opinions i 2.000
persones o més estan interessades en saber qué pensa, s’entén
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que es tracta d’'una persona sociable. Per tant, d’entrada, la
férmula basica serveix per descriure autors timids o sociables:

Tipus de public
si Tuits AND Seguidors < 2.000
Autor = timid
si Tuits AND Seguidors >= 2.000

Autor = sociable

També es pot donar el cas, que una persona parli molt, pero
no compti amb un gran nombre de seguidors. Seria un autor
igualment sociable, ja que es tracta de tuitaires que utilitzen
I'escriptura per parlar constantment sobre les seves experiéncies
personals, perd0 que, generalment, no compten amb gaires
seguidors. La férmula seria:

si Tuits >= 10.000 AND Seguidors <= 2.000

Autor = sociable

Pel que fa als timids, és a dir, aquells que a la xarxa han publicat
menys de 2.000 tuits i que compten amb menys de 2.000
seguidors, és rellevant que 5 o més mencions en el periode de
tres mesos facin referéncia al festival i que, d’aquestes, no totes
siguin retuits. La poca activitat al servei de microblogging atorga
caracteristiques timides a aquests usuaris, pero una lectura més
profunda del continguts ens fa adonar que I'autor només expressa
a la xarxa allo que realment li interessa. Per tant, si un autor timid
ha fet 5 o més mencions sobre Temporada Alta demostra que
és fan del festival i, per aix0, se I'anomena devot. Aixi, alguns
autors que d’entrada s’identifiquen com a timids sén devots si
almenys han fet 5 mencions sobre diferents espectacles i una
d’elles és original (per exemple @Wikipere o @_albacarmona).
Alguns usuaris timids mencionen el festival més de 5 vegades,
pero o només mostren interes en un sol espectacle i, per tant, no
son fans del festival; o totes les mencions sén retuits; o només
parlen d’'un aspecte concret del festival amb desconfianca. La
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férmula d’identificacié queda de la seglient manera:
si Mencions >= 5 (AND 1 d’elles és original) AND Autor = Timid

Autor = devot

Quan Twitter guanya popularitat, moltes celebritats, des de
personatges destacats en el mén professional fins a actors de
Hollywood, s’uneixen al servei de microblogging. A aquests
usuaris se’ls anomena twitstars i sén molt llegits i influents. La
caracteristica rellevant és la seva alta activitat i un gran nombre
de seguidors. En el cas que ens ocupa, es tracta de persones
reconegudes i amb una llarga trajectoria en el sector cultural.
En I'estudi se’ls anomena iniciats i la forma d’identificacio és la
seguent:

si Tuits >= 10.000 AND Seguidors >= 2.000 AND Usuari = Interés en
la cultura

Autor = iniciat

Els iniciats podrien ser devots, pero, a diferéncia d’aquests,
tenen una gran influéncia a la xarxa, s’involucren en la comunitat
en linia i el seu interes per a la cultura va més enlla del festival.

Els periodistes també se sumen a la tendencia Twitter i orienten
les eines del mitja en favor de les noticies, les critiques o la
narrativa. A diferencia de I'escriptura utilitzada per transmetre
experiencies personals, els mitjans de comunicacié utilitzen el
servei per desenvolupar i estendre la seva practica professional
a la comunicacio social en linia. En aquest sentit, cal distingir
entre els mitjans que comunicacié d’informacié generalista
i els especialitzats en cultura o arts esceniques. Els primers
es comuniquen d’un punt a milions de punts, caracteristica
de la comunicaci® de masses. Es a dir, la informacié que
publiquen no va dirigida a un public especific, siné al conjunt
de la societat i se’ls considera especialistes en el camp de la
comunicacié. En canvi, el segon grup produeix continguts per a
una determinada audiencia i sén experts en els continguts que
publiquen. Aquestes caracteristiques no influeixen en el nimero
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de seguidors. Aix0 vol dir que el perfil d’'un mitja de comunicacio
que es dirigeix a moltes persones no necessariament compta
amb molts seguidors. La formula per distingir els especialitzats i
els experts dels altres usuaris és la seglient:

si Usuari = Mitja de comunicacié AND Informacié = generalista
Autor = especialitzat

si Usuari = Mitja de comunicacié AND Informacié = cultura o arts
escénigues

Autor = expert

En I'exploracié sistematica dels autors de la mostra, I'idioma
i l'avaluacié qualitativa del contingut fan emergir un grup de
persones amb caracteristiques especifiques i rellevants per a
’estudi de cas. Es tracta d’espectadors que descobreixen per
primera vegada el festival, de forma accidental o per recomanacié.
A partir de I'analisi textual de les seves mencions es dedueix que
sén persones que visiten la ciutat o que hi viuen temporalment
i, per aixo, se’ls posa el nom de turistes. La identificacié queda
formulada de la seglient manera:

si Menci6 = 12 vegada al festival

Autor = turista

Finalment, no es pot oblidar el grup de persones que segueix el
perfil de Temporada Alta, perd que no publica cap tuit sobre el
festival ni interacciona amb ell o els altres autors que en parlen.
El perfil de Temporada Alta comptava amb 13.723 seguidors el 8
de desembre de 2015. Per tant, tot i la seva inactivitat €s un grup
de persones significatiu que no es pot menystenir. A aquests
autors se’ls anomena invisibles i se’ls identifica amb la férmula
seguent:

si Usuari = Seguidor de @temporadaalta AND Mencions =0
Autor = invisible

En resum, s’identifiquen 8 categories de tipus de publics: timids,
sociables, experts, devots, especialitzats, iniciats, turistes i
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invisibles. La taula 5 mostra el total d’autors i de mencions
segons el tipus de publics.

AUTORS MENCIONS

TiMIDS 1.044 55,47% 1.874 35,07%
SOCIABLES 500 26,57% 1.373 25,69%
EXPERTS 141 7,49% 898 16,80%
ESPECIALITZATS 90 4,78% 366 6,85%
INICIATS 44 2,34% 302 5,65%
DEVOTS 38 2,02% 480 8,98%
TURISTES 25 1,33% 51 0,95%
INVISIBLES 0 0,00 % 0 0,00 %

1.882] 100,00% 5.344| 100,00%

Taula 5 Numero total d’autors i de mencions segons 'indicador «autor».

A partir d’ara, en les taules es faran servir les seglents
abreviatures per designar els publics:

DE - DEVOTS

ES - ESPECIALITZATS
EX - EXPERTS

IN - INICIATS

SO - SOCIABLES

Tl - TIMIDS

TU - TURISTES

Com es pot veure a la taula 6, s’han trobat 13 tipus d’agents
que interactuen en la comunitat en linia: ajuntament, artista o
companyia, associacié, col-laborador del festival, empresa,
entitat, mitja de comunicacié especialitzat en cultura o arts
esceniques (especialitzat CAE), mitja de comunicacié generalista
(especialitzat MC), espectador, institucid, institut, partit politic,
universitat.
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DE | ES EX IN SO TI TU | TOTAL
Ajuntament 3 &
égﬁtga%yi i 3 6| 51| 69 129
Associacio 5 10 15
Col-laborador 1 4 1 6
Empresa 22 43 65
Entitat 8 13 21
Ei%ecialitzat 140 140
EAsgecialitzat 90 90
Espectador 35 38| 384 898 25| 1.380
Institucio 17 3 20
Institut 2 2
Partit politic 3 3 6
Universitat 1 4 5
TOTAL 38 90| 141 44| 500|1.044 25| 1.882

Taula 6 Tipus d’agent segons l'indicador «autor».

De les metriques establertes se’n deriven patrons. Aixi, per
exemple, la naturalesa dels timids implica que la circulacié
d’informacié sigui d’un a pocs. En el cas dels iniciats, la informacid
sempre circula d'un a molts i la prescripcié és d’igual a igual. En
referéncia als especialitzats i als experts, la prescripcid sempre
és d’expert, ja que per les seves caracteristiques d’usuari es
considera que la recomanacid, opinié o informacié prové d’un
professional. | pels usuaris que no soén o es defineixen com a
persones fisiques (empreses, entitats, associacions, universitats,
institucions, etc.) la prescripcio és d’igual a igual perqué no sén
especialistes en arts escéniques, cultura o en comunicacié de la
informacio.



228 | Cas d’estudi: Festival Temporada Alta

En definitiva, les 5.344 mencions es codifiquen manualment
segons els criteris marcats pels indicadors «mencid» i
«informacid». Aixi, d’'una mateixa publicaci6 es té en compte
a) 'emocid principal i la seva variant, b) I'interés general que
destaca el tuit i el tema especific que se’n deriva i c) el tipus i el
grau d’actitud envers els espectacles o el festival que es despren
dels textos. | els 1.882 usuaris es codifiquen, també manualment,
segons les métriques establertes en I'indicador «autor» (el nUmero
de publicacions a Twitter, el nimero de seguidors, les mencions
referents al festival i el tipus d’usuari i de mencio) i s’identifiquen
com a: devots, especialitzats, experts, iniciats, sociables, timids
o turistes. En el procés manual es registren els diferents temes
que van sorgint, les cites especifiques que conté cada codi, aixi
com el nUmero de mencions.

CLUSTER |CODI SUB-CODI

Continguda i impecable ‘El - ;
matrimoni de Maria Braun’ EMOCIO Alegria Plaer

a @temporadaalta. Quins Producte Qualitat
actors! | quin gust veure INTERES | cultural
Ostermeier a Catalunya

Projeccié | Internacionalitat
ACTITUD Positiva | Confiada

Taula 7 Exemple de codificacié d’'una mencio.

#postfuncio

3 ANALISI | INTERPRETACIO

Un cop codificades totes les mencions relacionades amb
I'objectiu de la investigacid, es porta a terme I'analisi de dades
utilitzant el metode de les xarxes tematiques (Attride-Stirling,
2011), especialment pensat per conduir analisis tematiques de
dades textuals. En la investigacio qualitativa el material objecte
d’estudi s’analitza d’'una manera metodica, pero Attride-Stirling
detecta una manca d’eines disponibles per facilitar aquesta
tasca. Per abordar aquest buit, I'autora detalla un métode per a
la realitzacié d’analisis tematiques de dades textuals, utilitzant
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tecniques establertes i ben conegudes en la investigacio
qualitativa. Seguint la seva proposta, les analisis tematiques
poden ser Utils amb I'ajuda de i presentades com a xarxes
tematiques: il-lustracions (xarxes) que resumeixen els temes
principals que constitueixen una part del text. Laplicacié de
xarxes tematiques és simplement una manera d’organitzar una
analisi tematica de les dades qualitatives. Les analisis tematiques
tracten de desenterrar els temes més destacats en un text en
diferents nivells i les xarxes tematiques tenen per objecte facilitar
I'estructuracié i representacio d’aquests temes.

En la descripcidé i exploracio de les xarxes tematiques és util
presentar segments de text a partir de les transcripcions de
les dades originals per donar suport a I'analisi. Aixi, en I'analisi
que segueix es transcriuen publicacions dels usuaris a Twitter
(tuits i retuits) per ajudar a la interpretacio dels temes. Els textos
s’escullen per raons de suport a la descripcio, és a dir, s’escullen
aquells que exposen una visio clarificadora dels temes exposats.

Per afrontar I'analisi es parteix dels clusters de lindicador
«mencio». Primer s’exposen els interessos de la comunitat
estudiada sobre I'objecte social. En altres paraules, es descriu
de que parlen els espectadors virtuals de Temporada Alta a la
xarxa. Seguidament, s’analitza com en parlen. Es a dir, s’exploren
les estrategies expressives dels textos i els components afectius
i els compromisos dels publics cap al festival i els espectacles
de la comunitat en general. |, finalment, partint de I'indicador
«autor» i interrelacionant-lo amb els indicadors «informaci6» i
«mencid», es descriuen els publics identificats. En aquest procés
s’analitza el volum de mencions i el tipus de mencions de cada
grup, el comportament de la informacié a la xarxa segons les
interaccions de cada tipus de public, els interessos de cada
segment i la forma d’expressié i actitud dels diferents publics.
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3.1Interessos. De qué es parla?

Un 30°05% del total de mencions analitzades fa referencia a la
«qualitat» dels espectacles del festival. Després de la qualitat,
els temes de conversa giren al voltant de «I’espectacularitat»
(11,52%) -lligada basicament a I'espectacle inaugural de carrer,
Cerimonia del foc- i de la «participacio» (10,65%) -vinculada a
propostes com el Torneig de dramaturgia catalana, I'espectacle
de Roger Bernat, Please continue: Hamlet, o el projecte de
Hofesh Shechter amb col-lectius locals, Made in Girona: political
mother-. En molts casos, el tema «participacio» genera mencions
durant el moment de la representacié.

(1556) Gracies a @temporadaalta i la #CerimoniaDelFoc avui
#Girona és el paradis dels badocs. Comenceu molt forts,
magnific!

(4339) @temporadaalta @miqueldelpozo M’he quedat
sense paraules. Suggestiu, impressionant, magnific, genial,
espectacular. http://t.co/jABfKO01ft

(8012) Espectacular I'espectacle de foc pel barri vell de
#Girona inaugurant @temporadaalta #oasiTA #inauguracioTA
http://t.co/cLBHgul1rj

(1740) Girona ‘on fire’ continua enamorant #cerimoniadelfoc
@temporadaalta

(2159) Sense entrades per la final del #TorneigTA .. Ho seguiré
en estriming quan arribi a casa #letsgo

(8393) Qui guanyara avui el #TorneigTA davui? @
temporadaalta @SalalLaPlaneta

(2802) Avui comenga el #torneigTA! Vinga, @aleix_aguila
prepara bé els punys! Merda a tothom: Fight!

(2087) Hamlet sotmes a un judici real. Fantastic. @
temporadaalta @rogerbernat

(4350) El “jurat popular” del Temporada Alta “absol” Hamlet
del delicte d’assassinat http://t.co/UvZk3M3xzn
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(2296) Sentit al streaming de Please continue (Hamlet) @
temporadaalta (intueixo que algun magistrat):abans eren
cadires més altes,amb “I'aguilutxo”

participacié identificaci6

espectacularitat

. notorietat

internacionalitat varietat

accés
novetat
transparéncia
col-laboracié
. o .
imp.social
obstacles

atenci6

Fig. 7 Interessos de la comunitat. Font: elaboracio propia.

(2306) La defensa, Carles Monguilod, queda clar que esta un
pél més acostumat al fet teatral. Va més tranquil @
temporadaalta #oasiTA #judicihamlet

(2390) Encara no sabem si Hamlet és culpable de la mort
de Poloni, perd sé que si mai cometo un crim vull que em
defensi Carles Monguilod. #oasiTA
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(5825) En Hamlet es mossega les ungles esperant el
veredicte... Innocent o culpable de la mort de Poloni? @
temporadaalta http://t.co/3Q9yXvAzkF

(3880) Lexperiencia en el jurat a #hamlet #pleasecontinue
al @temporadaalta em fa pensar q avui sera: culpable amb
atenuants . #porraHamlet

(5250) #pleasecontinue encara meravellat per aquest judici
a Hamlet, he tingut la sort de ser membre del jurat.Gran
experiencia. @temporadaalta

(3891) La companyia Hofesh Shechter Company fa ballar en
un projecte d dansa i musica contemporania 64 gironins no
professionals a @temporadaalta

(1070) Made in Girona: Political Mother cast, team and crew..
you smashed itl Now the post show @temporadaalta @
FundlaCaixa https://t.co/P67bfJDChO

Els publics del festival també comparteixen impressions lligades
al concepte «identificacié» (8,58%), a la comunicacié de valors
simbolics d’identitat. Alguns espectacles, com Cerimonia del foc,
fixen una proposta lligada al territori i creen un ambit d’identitat
i adhesio.

(1689) Ahir #CerimoniaDelFoc i @temporadaalta ens van

deixar olors i mirades d’altres temps a #Girona. Gracies a
tothom!! http://t.co/eFS6altxVp

(622) Quin gran escenari que tenim!!#girona #TemporadaAlta
#inCostaBrava http://t.co/PMVZdSod86

(1882) @temporadaalta gracies pel muntatge barri vell; per
ajudar a fer un pais d’entre els més dignes.

(3548) Ja sabeu que #gironamenamora i #gironaemociona i
avui més que mai amb I'arrencada de Temporada Alta! Bon
“finde”! ;) http://t.co/aHZNqItD89

(3789) el millor escenari per#inaguraciéTA magnific
espectacle de foc pel barri vell de Girona.CieCarabosse @
temporadaalta http://t.co/Wje5vJjM1R
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(2449) Quina fortuna ha tingut Girona que Salvador Sunyer
no s’hi hagi volgut mai desvincular i fer-hi arrelar els seus
projectes @temporadaalta

(8076) Molt orgullosos de formar part de la programacié del
Temporada Alta de Girona. http://t.co/2QWQsZfrPI

(2508) La inauguracié de @temporadaalta ja ha passat a la
memoria col-lectiva de la ciutat. Preciés i magic! Gracies!

(209) Molt gran Vinicio Capossela transformant Il Balo di San
Vito en una gran festa dionisiaca amb els diables de I'Onyar.
#temporadaalta

(4740) Ens hem divertit i alhora identificat amb la primera obra
teatral de Cesc Gay, Els veins de dalt, avui al @temporadaalta

Un altra motiu de conversa és la «internacionalitat» de les
propostes (7,65%):

(81) Botxins i victimes: primeres cites internacionals
al Temporada Alta http:/t.co/wCIOwIWoYX http://t.
co/7KpFJIHFXh

(987) Bona noticial Ostermeier torna al @temporadaalta
amb una adaptacié d’una peli de Fassbinder! http://t.co/
MT2VLn6Dvp http://t.co/mBbwer16tZ

(2913) El millor teatre I'has d’anar a veure a @temporadaalta
de Girona. Avui tros de ‘Mesura per mesura’ en rus dirigit per
Declan Donnellan. Bo!

(8237) No us perdeu aquest article d’‘@andgomila sobre
els 7 imprescindibles del teatre europeu! Molts, a @
temporadaalta’15!

(8450) ElI Temporada Alta bat un nou record de public i
anuncia una nova subseu a Lima. @diarideGirona #Teatre
https://t.co/8HE39tdxQs

(4706) Doncs ahir vaig anar al @temporadaalta a veure els
Cheek by Jowl russos fent Shakespeare. Lequacié no falla.

(5271) Es el millor director d’escena europeu? No ho sé,
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pero surto entusiasmat d’#EImatrimonidemariabraun del @
temporadaalta. Gracies Ostermeier!

(5331) Avui arrenca el @temporadaalta, amb el bo i millor de
’escena internacional. A @butxaca us n’hem fet una seleccioé:
http://t.co/WJDXxYEVCJ

En les mencions que parlen sobre <«accés» (5,13%) pren
rellevancia el tema del preu i la disponibilitat d’entrades, pero
sobretot abunden els tuits d’'usuaris que participen en concursos
0 sorteigs d’entrades.

(3887) Avui m’he perdut el comencament dl Torneig
d dramatdrgia #torneigTA&la gran @criscleme de @
temporadaalta Sabeu q val 3euros? #imperdible

(618) Cues al @temporadaalta . sera o no sera una nova
odisea? #thisisthequestion

(8181) @temporadaalta pregunta: Només es poden comprar
entrades de temporada alta online? Perquée es cobra 1€ per
la gestio!

(4430) Temporada Alta ven el 35% de les entrades en només
dos dies http://t.co/YNbLkBo2ps

(3082) Si voleu entrades pel @temporadaalta haureu de ser
rapids. Més d’una tercera part venuda en dos dies http://t.
co/lvWv408SdG

(14) ‘Quina és la teva béstia preferida?’ Guanya dues entrades
per anar a veure ‘Bésties’ al @temporadaalta. https://t.co/
B8T2e9u3k6

(2173) Gironins, voleu anar a veure un assaig obert del @
temporadaalta? Apunteu-vos al nostre concurs. https://t.co/
dP7KWHRorL

Pel que fa a temes propers a la part més practica de I'experiéncia
cultural, s’observa que I'espai social no es fa servir com un mitja
«d’atencié al public» ni d’informacié «d’obstacles» que afectin
I'experiencia cultural (canvis en la programacié del festival,
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accessibilitat en els espais, visibilitat de I'espectacle, errors
técnics durant les funcions, etc.). De fet, s’han trobat poques
converses propiament dites (veure taula 8), és a dir, publicacions
que generin un dialeg entre espectadors, artistes o amb el festival
(només 199 mencions formen part d’un dialeg).

DE | ES | EX | IN | SO | Tl | TU | TOTAL
:g Conversa 14 8 16| 84| 72 5 199
® | Retroali-
§ mentacio 41 15| 47 1 28| 71 166
g Tempsreal| 60 19| 72 33| 127| 120 2 433
© | TOTAL 78| 34| 127| 50| 239| 263 7 798

Taula 8 Tipus de comunicacio segons l'indicador «autor».

Si ens fixem en aquest tipus de mencions (veure taula 9), el
48,20% fan referéncia a la «qualitat», convertint el dialeg en
una recomanacio; el 18,47% («participacié») de les mencions
es converteixen en intercanvis d’impressions sobre espectacles
que es poden comentar en temps real ('espectacle de Roger
Bernat passat en directe per Internet o el Torneig de dramaturgia
catalana) o en expressions empatiques a artistes o col-laboradors;
el 12,62% («espectacularitat» més «identificacié») son preguntes
sobre el lloc o l'espectacle i la majoria amb expressions
d’orgull de pertinencga; el 5,75% («accés») sén publicacions que
requereixen citar altres usuaris per participar en concursos o
entrar en sorteigs d’entrades.

(991) @lady_marga73 @ma @temporadaalta T’agradara molt!
En Lluis Homar esta fantastic.

(3877) @temporadaalta Bon dia, hi haura post-funcié amb
’obra “Una altra pel.licula”, el dissabte 24/10 al @teatredesalt
?! Moltissimes gracies!

(2754) @ajpalafrugell @temporadaalta @PalafrugellCult La
recomano MOLT.
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DE | ES | EX | IN | SO | Tl | TU | TOTAL
Especta-
cularitat 2 1 3 9 1 16
Novetat 1 1 1 1 4
Participacio 1 2 2| 24 12 41
Quialtiat 8 4 10| 45| 37 3 107
Varietat 1 1 2
Col-laboracio 1 1 2
@ Exit 1 1 2
5 |dentificacio 7 5 12
> .
€ |Implicacio
8 social 0
Internacio-
nalitat 4 4
Notorietat 1 2 2 5
Transpa-
rencia 2 1 1 S 7
Accés 1 6 6 13
Atencio 1 4 1 6
Obstacles 1 1
TOTAL* 15 0 9 16| 95| 82 5 222
*Nota

Devots: 14 mencions «conversa», en 1 parla de «participacio i col-laboracio».
Experts: 8 mencions «conversa», en 1 parla de «qualitat i notorietat».

Sociables: 84 mencions «conversa», en 8 parla de 2 interessos i en 1 de 3
interessos.

Timids: 72 mencions «conversa», en 10 parla de 2 interessos.

Taula 9 Interés en les comunicacions ‘conversa’ segons I'indicador «autor».

(4472) Seguint la recomanacié de @miqueldelpozo i @
RodriJosep, impressionant #CerimoniadelFoc #Girona
sempre ho peta! http://t.co/InUiTgceep

(3675) @lluisaoliu Sempre he estat #moltfan del Barri Vell,
pero tenir P'oportunitat de veure’l aixi, emociona..<3 @
temporadaalta
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(5207) @lauratrafach lo ha clavado: culpable con atenuantes.
@temporadaalta

(2482) @temporadaalta ja té [laltra finalistal Bravo @
laclaudiacedo ! Un suUper plaer @DavidVerdaguer ... https://t.
co/r1UzwkPbjL

(4182) Gracies x tornar-me a fer aprendre @ManuGuix @
Angelllacer @temporadaalta @JoseplLagares @auditori_gi
@_ElPetitprincep http://t.co/8EJrixvanp

(25247) @mnemba2013 @miqueldelpozo @temporadaalta
Donde es?

(4340) @aquileaaquilea @miqueldelpozo @temporadaalta En
Girona, Catalunya. Fotos desde las escaleras de la catedral.
Espectaculo inaugural 2015.

(4327) Quina il.lusié! Ens han tocat les entrades per anar a
veure #TerraBaixaAmb @Lluna_ae. Moltissimes gracies @
temporadaalta. Ganes de teatre!

(1056) @temporadaalta vull tornar a veure #TerraBaixaAmb
@Nuria_Griso !!

(1536) Vaig a #TerraBaixaAmb @lsabelLasoMa, que és la
millor teatrera del mén! @temporadaalta

Altres temes menys recurrents tracten sobre la «notorietat»
(5,67%) -en aquest cas, els textos es publiquen en forma de cites
0 mencions de personalitats- o sobre la «varietat» d’espectacles
i la «novetat» de les propostes (4,57% i 3,52%, respectivament):

(4524) Lluis Baulida explica els seus origens en el camp
teatral, com a director, i el seu debut a @temporadaalta
(1046) Sunyer “malauradament, el teatre internacional
gairebé no té preséncia als escenaris barcelonins”. Sort del
@temporadaalta pel canvi d’aires

(2001) Jordi Casanovas (dramaturg): “Els ultims anys I'autor
té menys por i es posa menys mascares” https://t.co/
vmaeQHOrOI https://t.co/5HvFaYOmlJ
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(916) S’apropa un huraca de teatre, musica i dansa al nord
del pais... estas preparat? Ja arriba @temporadaalta! http://t.
co/AHmMh5Pe4tz

(2057) Visita’ns i aprofita la varietat d’espectacles del
#temporadaalta http://t.co/kAvO8KHKO05

(5156) Impossible resumir tot el que ens porta Temporada
Alta en aquesta nova edicié! internacional,... https:/t.co/
ypOcubgLCD

(1821) La creacid més animal sacseja el Temporada Alta
https://t.co/y7V2IUn6SD

(658) Quantes persones hi ha entre tu i jo? Perhaps all the
dragons t’ho explica d’'una forma diferent i divertida, val la
pena @temporadaalta

(2117) #Ventura, una obra de teatre feta a casa i només per a
25 espectadors, al @temporadaalta. http://t.co/vOM4IAhtVe
http://t.co/LXEzM8Zhng

(2585) Aforament limitat a 5 espectadors. | només us puc
dir..... No us podeu perdre #cosasqueseolvidanfacilmente
#temporadaalta

Un 3,53% de les publicacions esmenten propostes de
«col-laboracié» amb el teixit local i un 2,56% parlen de «I’exit» del
festival.

(560) Acord de col.laboracié entre @temporadaalta i el
Consell Regulador de la @DOEmporda, per fer difusié dels
vins empordanesos en el festival.

(3890) Impactant el Political Mother del @temporadaalta
amb 64 persones d #girona no professionals ballant sobre
escenari. https://t.co/ZVkgg2J8aa

(83540) EI concert de Vinicio Capossela s’acaba amb
la participacid dels Diables de I’ Onyar. Fantastic! @
temporadaalta https://t.co/E6FatUMLWO

(1246) 30 mil persones i un espectacle en comdu. La il-lusio,
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la reina de tota la festa de @temporadaalta ! https://t.co/
jo9tkn34gY

(2039) Gran exit inaugural de la nova #TemporadaAlta amb
I’espectacle del #foc pels carrers de #Girona.

(3415) El Temporada Alta bat récord de public en aquesta
darrera edicio https://t.co/1EroTQGIVh

(3458) Acaba el millor @temporadaalta de la historia: 91,8%
d’ocupacié i 80m espectadors. Gracies Bitd i Salvador
Sunyer ! https://t.co/oUp88Bm7Mk

Gairebé no es parla de la «vessant social» (0,90%) del festival, tot
i la seva connexié amb associacions ciutadanes i amb col-lectius
en risc d’exclusio del territori. En aquesta edicié es va treballar
amb més de 30 associacions i entitats de Girona i Salt.

(596) Al @temporadaalta aquest any hi han col-laborat 36
associacions de la zona. https://t.co/rsWOPjwjKQ

(789) El @temporadaalta da acceso a la cultura a grupos en
riesgo de exclusién social con motivo de la Primera Setmana
Apropa Cultura #EFEGirona

(980) Diumenge arriba #PoliticalMother, de @HofeshCo: teatre
integratiu amb +60 no professionals #ArtPerALaMilloraSocial
https://t.co/DOtWhBhKLI

Finalment, destaquen les mencions sobre la «transparencia» del
model de finangament i gestio del festival (5,67 %):

(111) El director de @TemporadaAlta es contracta a si
mateix amb diners publics #AixequemElTeld https:/t.co/
psqUQZoOxE

(870) | si el festival Temporada Alta de Girona fos un frau?
https://t.co/WCwlbsMxdZ via @la_directa

(520) Demanem que es millorin els mecanismes de
seguiment i control dels recursos publics que gestiona el
festival Temporada Alta #plegirona
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(1228) Avui tanca el 24¢ @temporadaalta i en Sunyer ha
penjat una memoria de gestié al web que aclareix algunes
coses... https://t.co/8boPQXF1lo

3.2 Emocions i actituds. Com se’n parla?

Les emocions formen part de la comunicaci6 humana, amb
independenciadeles eines que s’utilitzin en el procés comunicatiu.
Segons Damasio (2001), “sentiment” i “emocid” tenen un reflex
diferent en el cervell. El sentiment es refereix més aviat a un estat
d’anim, dura més i és més complex de processar. Lemocio és
més immediata i inconscient. La velocitat de I'entorn digital pot
dificultar I'aparicié d’'un sentiment conscient (Ben-Ze'ev, 2004). La
resposta davant un comentari a Twitter s’enfronta sovint a la falta
de context i a les limitacions de la pantalla (manca d’expressions
facials, tons de veu i gestos corporals). La naturalesa interactiva
de la xarxa potencia la impulsivitat i espontaneitat en les
expressions. Es freqiient contestar i opinar sobre un tema sense
contrastar els fets per la inércia de la velocitat de I'entorn, pero,
al mateix temps, les publicacions sobre I'experiencia cultural
s’escriuen amb franquesa, sense filtres, fent aflorar la vessant
més emocional dels espectadors.

Lessencia de la tristesa o de I'alegria és la percepcié combinada
de determinats estats corporals amb qualsevol pensament al
qual es trobin superposats (Damasio, 2001). Segons Bisquerra
(2015), I'alegria és I'emocid que es produeix davant d’un succés
favorable. Les principals causes de l'alegria sén I'assoliment
d’objectius, relacions amb els amics, satisfaccions basiques
(menjar, beure, sexe), experiéncies exitoses, etc. La tristesa sol
desencadenar-se per la perdua irrevocable d’alguna cosa que es
valora com a important: un ésser estimat, salut, béns, etc. La ira
desperta ganes d’atacar i és una de les emocions més comuns
i freqUients. Lamor és probablement una de les emocions més
complexes que existeixen. Hi ha molts tipus i formes d’amor i
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nomeés una paraula per referir-nos-hi. En aquest estudi, es posa
atenci6 en les variacions d’interes i gratitud.

amor
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Fig.8 Emocions en els interessos de la comunitat. Font: elaboracié propia.

En la comunitat estudiada, en termes generals, les percepcions
s’expressen amb emocions d’alegria (45,86%) i amor (47,75).

La gran majoria de mencions referents a la qualitat de I'espectacle
provoquen emocions d’alegria o de simple curiositat. La «qualitat»
suscita entusiasme, goig, il-lusio, euforia, plaer i diversié.

(1040) M’ho estic passant teta amb #pleasecontinue! Gracies
per I'streaming @temporadaalta https:/t.co/sQgmppcP6S

(1761) Espectacular la Clara Segura al monoleg #conillet @
elmarcmartinez felicitats! @temporadaalta

(546) Cada dia més fan de Donnellan i de @CbyJ El
#Measureformeasure d’ahir al @temporadaalta és bonissim
... imprescindible.
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(1622) Una llico d teatre de #lluishomar Encara tinc el nus
a la gola. #terrabaixa @temporadaalta #postfuncid #oasiTA
https://t.co/HIEuQYTp8Z

(2819) Continguda i impecable ‘El matrimoni de Maria Braun’
a @temporadaalta. Quins actors! | quin gust veure Ostermeier
a Catalunya #postfuncio

(1159) Lentrada és I'inic que deixa mostrar XAVIER BOBES
del seu espectacle, perdo no pot evitar que el recomani
moltissim! http://t.co/n7XBPU7Svu

La tristesa apareix en forma de nostalgia quan s’acaba el festival,
de desil-lusi6 quan no es pot assistir a un espectacle o de
decepcié davant I'expectativa creada.

(243) @temporadaalta s’acaba. Se’ns fara llarga I'espera fins
any vinent. #teatre

(2924) @montsebarderi @TeatreAuditori @temporadaalta
ostres, quina rabia haver-m’ho perdut. Toca buscar si seguira
de gira :-)

(5315) “We need to talk”, de Roger Bernat. O taller de

doblatge sense massa suc ni bruc. @temporadaalta #TA13
https://t.co/kOnxClaNKk

Dins les emocions d’amor, s’identifiquen sentiments de gratitud
o interes. D’'una banda, la gratitud apareix quan es vol felicitar o
animar als artistes o donar les gracies a 'organitzacié. De I'altra,
I'interés és present en publicacions d’informacié periodistica
sobre el festival. En aquests casos, el discurs adopta una actitud
neutre, és a dir, es transmet curiositat, es destaca la qualitat, la
varietat o alguna altra dimensié de la proposta, perd no s’expressa
goig, plaer, entusiasme, euforia o diversié. Els especialitzats i
els experts sén els publics que més utilitzen aquest to, ja que
sén professionals de la informacio i busquen la neutralitat en la
transmissio de continguts.

(58) Pau Mird i Aleix Aguila revisen la ‘Hedda Gabler’ d’lbsen
transportant-la al present @TemporadaAlta
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(564) Peter Brook indaga sobre el cervell i els sentits amb
‘The Valley of Atonishment’ al @temporadaalta https://t.co/
JQu1MSO070u

(574) Comenca a I’Auditori de Girona el concert de Silvia
Pérez Cruz amb quintet de corda I'Ultim dia del Temporada
Alta. https://t.co/G5vvivukGe

Els altres temes també s’expressen amb alegria i amor. Els que
generen més alegria son I'«espectacularitat», la «participacié» i la
«identificacio».

(1400) Espaterrant inauguracio popular del @temporadaalta.
Girona més maca impossible. http://t.co/5IcVJHA1v3

temporadaalta a #Girona som-hi!ll @girona_cat @ViladeSalt
@bitoproduccions @teatredesalt @SalalLaPlaneta

La «internacionalitat» manté un equilibri entre 'alegria i I'amor.
La resta de temes es decanten lleugerament cap a emocions de
gratitud i interes.

El tema que surt de la tonica general és el de la gestid i
financament del festival, categoritzat com a «transparéencia», el
qual provoca reaccions d’ira: enuig, antipatia, desconfianca i
indignacié. En aquests casos I'actitud és negativa, arribant a ser
hostil.

(884) Temporada Alta, mou gent i diners ...

(4893) Escandalo, es un escéandalo. Mirant amb lupa les
subvencions del Temporada Alta. https://t.co/mOc263ZjTv
(4894) Les noticies que ens arriben avui del @temporadaalta
no son bones. | manca desig de fer net per part del sector. |
valentia en la denuncia.

(5246) N’hi ha que aconsegueixen ser rics amb la #cultura...
“I si Temporada Alta fos un frau? https://t.co/acnmAFmhqgQO”
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positiva
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Fig. 9 Actituds en els interessos de la Eomunitat. Font: elaboracio propia.

En canvi, la fidelitat a certes propostes o la confianca en el
festival es reflecteix en actituds de defensa de la qualitat, la
gestio i 'organitzacio.
(2073) Gran espectacle inaugural, @temporadaalta, un any
més, promet! @festivals_gi https://t.co/xtJGF7K4fn

(4949) @temporadaalta Moltes gracies, de debo

(2913) El millor teatre I'has d’anar a veure a @temporadaalta
de Girona. Avui tros de ‘Mesura per mesura’ en rus dirigit per
Declan Donnellan. Bo!

(3328) @temporadaalta explica el seu impecable model de
gestid a favor de la cultura i el pais https://t.co/ATmM8GOPEdQ

(8459) @FrancescGenover Han publicat un balang que és un
gran exercici de transparéncia @temporadaalta @ARAcultura
https://t.co/U6eOviwnbl
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(4669) Gracias a @temporadaalta y nuestros perfectos
anfitriones Salvador Sunyer y @_aolivas. Lujo de festival.
Tornarem a Girona #tuiteatreros

Un mateix usuari pot mostrar diferents actituds. Per exemple, pot
adoptar una actitud confiada davant la qualitat d’una obra i una
actitud desconfiada davant el financament del festival. També
es pot donar el cas que sobre una questié concreta un mateix
espectador tingui sensacions contradictories:

(1185) Migranland: extranya sensacio, obra social LaCaixa
financa donar veu als qui explota, expulsa i desnona #Salt @
temporadaalta

3.3 Publics identificats

Com es presenta a la figura 10 i 11, la comunitat analitzada

conté un percentatge molt elevat de timids (55,47%). Pel volum

que representen comparteixen molt poques publicacions (una

mitjana de 1’80 tuits cada usuari) i gairebé el 60% soén retuits

(59,77%). En canvi, es detecten molt pocs devots (2,02%) pero

aquests publiquen entre 12 i 13 tuits cadascun i més del 60%

son originals (61,25%).
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Fig. 10 Percentatge de publics virtuals. Font: elaboracié propia.
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Els publics especialistes en cultura o arts esceniques, els experts
i els iniciats (mitjans de comunicacié els primers i persones
fisiques, els segons), son especialment actius (6,37 i 6,86 tuits de
mitjana, respectivament) i més de la meitat de les publicacions
que realitzen son propies (65,70% i 51,00%, respectivament).

Tot i que els iniciats només representen el 2,34% de la comunitat
estudiada, la seva interaccié a la xarxa és altament rellevant ja
que els continguts que publiquen arriben a molta gent (circulen
“d’un a molts”).

publics identificats

% de public

. % de mencions

Sociables

Especialitzats

Devots

Iniciats

.
Turistes

Fig. 11 Volum de mencions segons els publics. Font: elaboracié propia.

Els especialitzats escriuen una mitjana de 4 tuits cada usuari i el
90,16% de les publicacions sén originals.

El nombre de sociables és el segon més gran de la comunitat
observada i publiquen gairebé 3 tuits per persona, dels quals
més de la meitat sén retuits (58,49%).



Estudi netnografic | 247

Els menys representatius sén els turistes, que representen
I'1,33%, publiqguen una mitjana de 2 piulades i el 64,71% de
publicacions no sén propies.

Finalment, s’afegeix un altre grup en la identificacié dels publics:
elsinvisibles. Els invisibles son molts, ja que el perfil de Temporada
Alta compta amb més de 13.000 seguidors, pero la majoria son
inactius i/o presumptament observadors de I'activitat a la xarxa,
per tant, la seva representacié és nul-la.

3.3.1 Informacié. Com circula la informacié?

De les 5.344 publicacions, gairebé la meitat sén retuits: 2.710
(50,71%) son originals i 2.634 (49,29%) sén retuits. Els devots,
els especialitzats, els experts i els iniciats publiquen més tuits
propis que retuits. En canvi, els sociables, els timids i els turistes
tendeixen a repiular. En aquest sentit, els publics que més
comparteixen continguts de creacid propia sén els especialitzats
(90,16%), els experts (65,70%), els devots (61,25%) i els iniciats
(51,00%), que es converteixen en ambaixadors del festival.

DE ES EX IN SO TI | TU | TOTAL

§ Original 234 114 309 345| 749| 14| 1795
% Retuit 172 20| 181 563| 1072| 24| 2031
S | TOTAL 406| 164| 490 0| 908| 1821, 38| 3826
% Original 60| 186 281 154 225 5 4 915
£ | Retuit 14 16] 127 148 240 48 9 603
g TOTAL 74| 202| 408| 302| 465 53| 13 1518
TOTAL 480| 336| 698| 302| 1373| 1874| 51| 5344

Taula 10 Circulacié de la informacié segons l'indicador «autor».

La naturalesa dels timids marca que els continguts circulin d’un
individu a pocs. De totes maneres, destaquen 53 publicacions
de 8 timids que arriben a molta gent (veure taula 10). Es tracta
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d’usuaris que sén molt poc actius a la xarxa (han fet menys de
1.000 tuits), perd que, en canvi, tenen més de 2.000 seguidors.
Es el cas dels artistes @David_Selvas, @Larsgez, @MariaRodes,
@clara_segura, @Tolcachir, @enpaumiro, @marcrosich i 'agencia
immobiliaria @feelrealestate.

El 66,13% de les mencions fetes pels sociables circulen “d’un
a pocs”. Aixo vol dir que gairebé el 34% dels continguts que
comparteixen tenen una gran difusio. Els sociables amb molts
seguidors sén rellevants per la seva visibilitat a la xarxa i la
seva alta activitat, caracteristiques que fan que aquest tipus de
public tingui una gran capacitat de propagacié dels continguts.
Juntament amb els timids, son els que més participen en
converses (78,39%), concursos i sorteigs (70,77%), i els que
més publiquen sobre un espectacle o proposta escénica mentre
s’esta representant, en temps real (57,04%) -veure taula 11.

DE | ES | EX IN SO Tl TU | TOTAL
o Conversa 14 8 16 84 72 5 199
'S | Retroali-
_§ mentacié 4 15 47 1 28 71 166
2 | Temps
§ real 60 19 72 33| 127 120 2 433
TOTAL 78 34| 127 50| 239| 263 7 798
© |Dligual a
§ iqual 94 81| 313| 443 18 949
§ Expert 157 | 372 529
& | TOTAL 74| 202| 408| 302| 465 53 13 1518

Taula 11 Tipus de comunicacio i de prescripcid segons l'indicador «autor.

Els sociables i els experts sén els publics amb més capacitat
d’expandir els continguts i de propagar la informacié per la
xarxa. De les piulades que arriben a molts, un 30,63% son
difoses pels sociables i un 26,88% pels experts. D’altra banda,
tots els tuits dels iniciats circulen “d’un a molts” i sumat al fet
que son “experts” en cultura o arts esceniques, el contingut que
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publiquen arriba a un public potencial i real amb gran facilitat.
Les seves publicacions sén de les que generen més repiulades
(retuits). Els iniciats no participen en concursos.

La gran majoria de devots sén timids, és a dir, reuneixen les
caracteristiques de tipus d’autor dels timids. Aixo vol dir que la
circulacié dels continguts que publiquen va “d’'un a pocs”, tot i
’entusiasme que transmeten per ser fidels al festival. El 13,86%
de les publicacions les fan durant el moment de la representacio,
en temps real, i practicament no participen en concursos, més
aviat valoren la qualitat de les propostes.

La prescripcié sempre és d’igual a igual, de persona a persona,
excepte en els tuits dels especialitzats i els experts, ja que per les
seves caracteristiques d’usuari es considera que la recomanacio,
opinié o informacié prové d’un expert en la materia. El 44,80%
de les publicacions dels publics especialitzats i el 54,57% dels
experts no tenen excessiva influencia en la propagacio de la
informacié a diferencia del que podria semblar, ja que, en aquests
casos, els perfils dels mitjans de comunicacié generalistes i
especialitzats compten amb molt pocs seguidors i, per tant, els
continguts que piulen arriben a poques persones.

Els experts sén actius en buscar la retroalimentacié dels
espectadors (concursos i sorteigs) -el 28,31% dels seus tuits- i
en la publicacié de comentaris sobre espectacles en el moment
de la representacio -el 16,62% de les mencions es publiquen en
temps real-.

Les publicacions dels turistes tenen poca rellevancia dins la
comunitat analitzada. De totes maneres, el 25,49% de les seves
mencions circulen d’un a molts per la xarxa i representen una
oportunitat per atraure publics nacionals o internacionals (turistes
culturals).

(2630) Gerona tiene otras maravillas ademas de la @
temporadaalta #tuiteatrerosfascinados http://t.co/ujyfjiiXhJH
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3.3.2 Interessos. De qué parlen?

Com s’ha vist, els diferents tipus de publics parlen principalment
de la «qualitat» dels espectacles publicant recomanacions,
expressions sobre que els ha transmés o aportat I'obra, sobre
quée han sentit, o sobre les ganes d’assistir-hi.

DE | ES | EX | IN | SO | TI | TU |TOTAL

Esri'i’aeftacu' 47| 44| 69| 22| 228| 406 6| 822
8 Novetat 23| 33| 70 15| 47| 63 251
Q| Participacio 80| 32| 140| 48| 220| 231 9| 760
E Qualitat o58| 105| 332| 162| 558| 702| 28| 2145
Varietat 18| 29| 104, 11| 58| 103 3| 326
TOTAL 426| 243| 715| 258| 1111|1505 46| 4304

E Codaboracio | 33| 12| 54| 9 64| 72| 8| 252
E Implicacid 1] 2| o4 171 20 64
| Identificacio 47| 30| 45| 22| 203| 261 4| 612
TOTAL 81| 44| 123| 31| 284| 353| 12| 928
o Exit 8| 23| 40| 9 43| 60 183
% premaciona- | gg| 60| 101| 41| 124 101 21| 546
Q| Notorietat 31| 39| 88| 27 78] 99 362
% Transparencia 9| 35| 14| 12| 139| 193] 3| 405
TOTAL 146| 157| 243| 89| 384| 453 24| 1496

o Acces 17| 34| 107| 11| 69| 128 366
g Atencid 1 1 3 4 1 10
E Obstacles 4 6 12 1 5 5 33
TOTAL 21| 41| 120| 12| 77| 137] 1| 409
TOTAL 674| 485 1201| 390| 1856|2448| 83| 7137

Taula 12 Interessos segons I'indicador «autor».
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A banda de la «qualitat», als devots i als iniciats els atrau la vessant
internacional i participativa del festival; els sociables i els timids
piulen sobre I'«espectacularitat» dels espectacles i propostes
participatives i els atrauen espectacles d’autoria catalana o
propostes que creen un ambient d’identitat; les publicacions
dels especialitzats i els experts no son tan especifiques, sind
que mantenen un cert equilibri, cobrint diferents dimensions
del festival; i, finalment, els turistes sobretot s’interessen per
propostes internacionals.

Si no es té en compte el volum representatiu de cada public i
es compara el percentatge sobre el total de publicacions fetes
per cada tipus de public (veure taula 12), s’observa que qui més
parla sobre la «qualitat» sén els iniciats (el 41,54% de les seves
publicacions sén al-lusions a la qualitat dels espectacles), els
devots (38,28%) i els turistes (33,73%).

El fet que l'espectacle Cerimonia del foc fos d’accés lliure,
gratuit, i que durant el moment de la “representacié” es pogués
piular i compartir imatges sobre la instal-lacié provoca un allau
de tuits sobre I'«espectacularitat». En aquest sentit, els timids
i els sociables sén els més propensos a publicar impressions
sobre esdeveniments amb un fort impacte visual i “durant la
representacio”. Les propostes que fixen un ambit d’adhesié al
territori també sén importants per als sociables i els timids. Cal
tenir en compte que els espectacles de facil accés, gratuits o
en altres idiomes, poden ser un gran reclam pels turistes, pels
espectadors que visiten la ciutat o que hi viuen temporalment.

(2054) | love you Girona #temporadaalta

(2334) #Girona, la ciudad que enamora di6 inicio a su Festival
Temporada Alta

D’altra banda, a qui més interessa la «internacionalitat» dels
espectacles és als devots, tot i que els especialitzats en fan una
gran difusio i pels turistes és un element clau d’apropament al
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festival. La «novetat» i la «varietat» d’espectacles, aixi com la
publicacié de cites o mencions de personalitats («notorietat»)
sén temes que, sobretot, destaquen els mitjans generalistes i els
especialitzats en cultura i arts esceniques. Els especialitzats i els
experts també sén els que parlen més sobre I'«exit» del festival i
ho solen fer donant xifres.

La «vessant social» del festival és un tema que genera reaccions
per part dels experts, els sociables i els timids. | la «vessant
participativa» interessa als iniciats, als devots, als sociables, als
experts i als turistes. Pel que fa als turistes, el seu interes es deu
a la coincidencia de la seva estada amb I'espectacle del reputat
coreograf Hofesh Shechter, el qual porta a terme un projecte de
col-laboracié amb el teixit local en el qual participen ballarins
i musics no professionals. Per aixo, la «col-laboracié» també
apareix com un tema rellevant per als turistes. Sense tenir en
compte aquest cas, els devots i els experts soén els publics que
mostren més interés per propostes vinculades o implicades en
el territori.

Lorigen de la preocupacié sobre el finangcament i la gestio del
festival («transparencia») és un article publicat per un mitja
especialitzat. Les reaccions i comparticions de I'article venen,
sobretot, de timids i sociables, els quals engruixeixen el debat
provocat pels especialitzats.

Pel que fa els temes agrupats sota el clister «public» («accés»,
«atencié» i «obstacles») son especialment rellevants per als
timids, els experts i els especialitzats. Els timids sén els que
més participen en sorteigs i concursos d’entrades i aquests sén
convocats, principalment, per experts i especialitzats. Els experts
i els especialitzats també anuncien canvis en la programacio.
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3.3.3 Emocions i actituds. Com en parlen?

La complexitat emocional pren forma sobretot en perfils
d’espectadors timids. Aixi, alguns timids s’han classificat com
a devots, tot i haver fet menys de 5 piulades, a causa de les
emocions expressades i les actituds cap a la cultura i el festival.
Un exemple clar és @GerardEncabo: d’entrada seria timid perquée
només ha fet 3 tuits. Els 3 tuits sén originals i un d’ells deixa
clara la devocio pel festival, tot i que els altres dos demostren
que tot i ser fidel al festival es preocupa per la transparencia i
mostra desconfianca quan es plantegen dubtes sobre el model
de gestidé i finangcament:

(1014) Avui primera cita d'unes quantes amb el @
temporadaalta. Entusiasmats i imapcients per assistir a
totes! Som-hi! #Girona #Cultura

(1015) @ARIETcat @pefuster @CUPGirona tenim comunicat
oficial de @KRLS @girona_cat posterior a [laffair @
temporadaalta i @btmsound?

(1016) @ARIETcat @pefuster @ CUPGirona @KRLS @girona_
cat els que fa anys que defensem la cultura i invertim en el @
temporadaalta estem perplexos

Un altre exemple de timid classificat com a devot és @
cugatmataro, amb 3 piulades (2 originals) que demostren fidelitat
al festival:

(2911) Cap a Girona, per tercer cop enguany al @
temporadaalta Avui a veure (segurament) per darrer cop a un
director-llegenda com és Peter Brook.

(2912) RT @comasvalls: Vist a @temporadaalta: ‘The Valley of
Astonishment’. Brook fidel a la seva senzillesa,com sempre.
Pero el muntatge no tan rodé com d’altres.

(2913) El millor teatre I'has d’anar a veure a @temporadaalta
de Girona. Avui tros de ‘Mesura per mesura’ en rus dirigit per
Declan Donnellan. Bo!
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Lunivers dels timids és complex. Per exemple, l'usuari @
CarolaBadua mostra una actitud fidel cap al festival, pero la
minsa quantitat de publicacions, una sola piulada, fa dificil
definir-lo com a devot.

(538) Els meus imperdibles (de moment) pel @temporadaalta:
#patetismeil-lustrat de Carles Santos i #besties de Baro
d’Evel http://t.co/gkuep8W8A9

@Claparols sembla un espectador assidu al festival perdo només
publica dos tuits per queixar-se del procés de compra d’entrades.

(618) Cues al @temporadaalta. Sera o no sera una nova
odisea? #thisisthequestion

(619) Si a la web del @temporadaalta hi hagués opcié de
tots els descomptes: Qulturadove, El Galliner, Molts joves no
fariem cues. #paisdefireta

En canvi, @FerranPiqueF fa una sola piulada expressant el
plaer que li ha provocat I'experiencia escenica d’un espectacle
internacional:

(961) Molt recomanable el “Mesura per mesura” dirigit
per Donnellan. Que dificil fer que sembli tot tan facil. @
temporadaalta @CbyJ

En definitiva els timids demostren un gran interes pel producte
cultural, pero els costa compartir la seva opinid. Quan I'expressen
és perque realment hi estan interessats, els ha entusiasmat una
proposta o els preocupa un tema.

D’altra banda, trobem fans, timids i sociables, de certes
propostes o d’actors i directors. Per exemple, @TeresaSoler o @
carmecanet o @FlorFloretal son fans del Torneig de dramaturgia
catalana. També existeixen devots sociables: @fonalleras, @
genigen2, @xpardo, @xarovin. Son usuaris molt actius i amb
molts seguidors a la xarxa social i, al mateix temps, s6n amants
de les arts esceniques i fidels al festival.
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DE | ES | EX IN | SO | TI TU |TOTAL

Diversid 17 4 13 9 45 48 1 137
Entusiasme 58 3 44 43| 134| 198 9| 4892

< Euforia 44 3 15 26 76| 169 5 338
% Goig 43 3 46 13| 112| 175 3 395
; [I-lusid 69 2 57 44| 209| 261 8 650
Optimisme 3 3 5 2 4 10 27
Plaer 83 2 14 51 94| 106 6 356
TOTAL 317 20| 194| 188| 674| 967 32| 2892
Avorriment 2 1 2 2 7
E) Decepcid 8 1 6 9 24
£5| Desil-lusio 6 5 4 2 17
F_E Nostalgia 4 2 6 5 17
Pessimisme 1 2 3 6
TOTAL 21 0 3 1 21 23 2 71
Antipatia 1 6 8 15

é Desconfianga 1 16 5 6 75| 109 2 214
~| Enuig 1 1 1 7 18 1 29
Indignacid 16 3 39 51 110
TOTAL 2 34 9 7| 127| 186 8 368
oc| Gratitud 9 9 10 50 46 124
g Interés 131| 312 683 96| 501| 652 14| 2389
< TOTAL 140 312 692| 106| 551| 698 14| 2513
TOTAL 480| 366| 898| 302| 1373 | 1874 51| 5344

Taula 13 Emocions segons l'indicador «autor».

Els especialitzats i els experts sén els publics que més utilitzen
expressions d’amor en l'accepcido d’interés. Sén mitjans
de comunicacié que tendeixen a traslladar les practiques
professionals analogiques al mon digital. Els experts mostren
emocions d’alegria en referéncia a la qualitat o I'éxit de les
propostes. També fan servir expressions d’alegria quan volen
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realimentar la conversa a través de concursos i sorteigs, €s a dir,
quan necessiten la participacié dels espectadors a la xarxa. En
aquests casos, els mitjans utilitzen discursos emotius propis de
la publicitat.

(18) ‘Si fossis una beéstia, quina series?’ Respon aquesta
pregunta i participa al concurs per anar a veure ‘Bésties’ al
@temporadaalta!!!

Els sociables i els iniciats mostren gratitud cap als artistes i
I'organitzacié del festival, reconeixent el seu esforc i dedicacié.

(3385) Molta merda i que torni a ser un GRAN festivall @
temporadaalta https://t.co/6yl59HzrTo

(3597) Moltes felicitats @Larsgez @David_Selvas @labrutal
@temporadaalta! Un 10 per Una altra pel-licula. Endavant i
bolos.

(3873) “@PepG_P: Molta merda a @lesantonietes i a @
elmarcmartinez i @clara_segura per les vostres respectives
estrenes d’avui a @temporadaalta’Com s’ha dit, la
font d’opinions (majoritariament negatives) sobre la
«transparéncia» en el finangcament i la gesti6 del festival
és un mitja especialitzat i les reaccions i comparticions
de l'article provenen, sobretot, de timids i sociables,
els quals repiulen els continguts. Per aix0, el gruix
d’expressions, d’indignacid, enuig, desconfianca i
antipatia surt de publics especialitzats, sociables
i timids. Es publiqguen molt poques impressions
d’ira (14 mencions) que no facin referéncia al tema
de la «transparencia». En aquests pocs casos, els
espectadors es queixen del cartell promocional, el qual
consideren ofensiu i inoportd, o qualifiquen el festival
d’elitista.

(4076) #sobrenpitsfaltencaps No tinc intencio d’assistir a cap
espectacle de temporada alta amb aquest cartell tan poc
adient al g promocioneu.
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(1113) Tot Deu deixant pels nlvols Temporada Alta i jo només
hi veig reposicions i recolzament als famosetes, amics i
saludats

Els sentiments de tristesa predominen entre els devots. Sén
els que més nostalgia senten quan s’acaba el festival i els que
experimenten més sentiments de decepcio i desil-lusié6 davant
propostes que esperaven amb delit i que no estan a l'alcada de
les seves expectatives.

(5328) Tercera visita de les Lagartijas tiradas al sol al @
temporadaalta, de lluny la més fluixa. La valentia del que fan
té merit, pero. #TA5

(5262) Un Korsunovas descafeinat. El talent de Juozas
Budraitis fa més digerible aquest os de Beckett. @
temporadaalta #LultimacintadeKrapp

Els devots i els iniciats son amants de les arts esceniques. Per
a ells, el gaudi cultural és una manera d’adquirir coneixement i
experimentar la bellesa, fet que es reflecteix en la gran quantitat
d’emocions de plaer que publiquen a la xarxa.

(4205) @temporadaalta Léon Degrelle una visié d’una época
i campanya egoistament partidista. Noveles que s’han de
llegir mentres esperem TA2016

(5314) Les meravelles del cervell huma exposades amb
la simplicitat g només Peter Brook podia aportar @
temporadaalta #TA12 https://t.co/K13auv6Zct

(5319) Meravella, en Kentridge. LUbuU encaixa com un guant
per explicar I'apartheid. @temporadaalta #TA3 http://t.co/
pYbZ09G5Ln

(4173) A punt per una classe magistral de filosofia @
josepmpou #Socrates @temporadaalta @eocomunica @
MiquelEsteveMN https://t.co/wLTZTs9TAU

(4182) Gracies x tornar-me a fer aprendre @ManuGuix @
Angelllacer @temporadaalta @JoseplLagares @auditori_gi
@_ElPetitprincep http://t.co/8EJrixvanp



258 | Cas d’estudi: Festival Temporada Alta

Fig. 12 Emocions dels publics. Font: elaboracio propia.

Tots els publics, excepte els especialitzats i els experts, expressen
ganes d’assistir i desigs d’experimentar sensacions. Un gran
volum de mencions son expressions d’il-lusio.

(923) Ja fa olor de teatre a Girona i Salt... @temporadaalta és
a tocar! Més info: http://t.co/CqlCz2m78F

(1105) Tenim moltes ganes d’anar al @temporadaalta
aquest cap de setmana i poder veure els nostres estimats
Loscorderos. #LaBandaDelLaFiDelMon

(1573) @temporadaalta @teatredesalt @labrutal assegut a la
butaca esperant que comenci. https://t.co/EpWIGjeLOb

(2026) Comprada l'entrada de “Measure for Measure” (Dir.
#DeclanDonnellan, cia @CbydJ ) pel 29/10 @temporadaalta
Can’t wait for it. #Shakespeare
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(8509) Buenos dias. Un dia menos para ver #Dinamo
en @temporadaalta #tuiteatreros-ansiosos https://t.co/
raxwmKcfRp

(83844)comencalamaratéteatrera. Intensiude #temporadaalta
i un autentic #oasiTA. 3 dies d’ #igersgirona... https:/t.co/
IFgZI3CirN

(4021) A punt per deixar-me endur per una vall #OasiTA
https://t.co/9SvSEZJI4F

(5264) A punt d’estrenar-me al @temporadaalta d’aquest any.
Primera parada #Dinamo de @Tolcachir. Ganes! http://t.co/
Q9UgBbeOTk

Els timids, els devots i els sociables tendeixen a publicar
expressions de goig, sobretot davant propostes lligades al
territori i que creen sentiments d’identitat.

(8674) El Barri Vell de #Girona, embolcallat per la magia
del foc...<8 #CerimoniadelFoc #TemporadaAlta http://t.co/
upn8HCNXUW

(4194) @temporadaalta La idea és molt bonica fer retornar a
LA GIRONA MEDIEVALpero poc lluida pero la pluja d’aquesta
tarda http://t.co/LCvCWzIiBH

(2811) Cap empresa del nostre sector pot tenir aquest valor
afegiti presumir d’aquest sentiment. #Girona @temporadaalta
http://t.co/9380PZfLO2 (foto amb | love Girona)

Els iniciats, els devots, els timids i els turistes sén els que mostren
més entusiasme i euforia en les seves publicacions.

(2330) Sortint de veure #Besties al festival de #Temporadaalta
... Brutaaal!!l M’ha encantat, 100% recomenable

(2557) Un 10 pels organitzadors!! #gironaenamora
#temporadaalta http://t.co/squXYtCO7b

(2729) | ha tornat a passar! #magia #SlavasTA
#dormiresomiantambneu #vulltornar @temporadaalta @
festivals_gi http://t.co/AL2gbu43hV
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(4161) Quanta genialitat i sensibilitat junta!! Increible!!@
AdriaPunti #Laclaudegirareltaller @temporadaalta @auditori_
gi

(4199) @temporadaalta Geniall!ll Qui és la bestia....qui és
’lhome??? Bestiall!l https://t.co/aSzxqgVarTl

(5275) Absolt!! Gran iniciativa la del @temporadaalta en
retransmetre el #pleasecontinue en streaming. Hamlet amb
crispetes des del sofa de casa.
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Fig. 13 Actituds dels pUinch. Font: elaboracio propia.

La ironia forma part de les converses a la xarxa social. Els devots
i els sociables séon els que fan més publicacions amb clau
d’humor per aportar la seva visié del festival.

(8031) No deixa de ser curids que el cartell d’aquest any de
@temporadaalta estigui en el lavabo d’un bar a BCN http://t.
co/YFRr7mI3ic
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(3056) Es possible que Marty i Doc hagin arribat del futur
només per veure I'estrena de #conillet al Temporada Alta
del... https://t.co/pWWEBKxHtg

(8407) Hi ha dos tipus de persones: els del @grecfestivalbcn
i els de @temporadaalta i tu, de quina ets?

(5071) Qué és aquest transit tan atapeit a Girona?? El foc de
@temporadaalta ?7?

(5291) Potser Nerd va fer a Roma un @temporadaalta i ara
tothom el recorda com un piroman. http://t.co/1TuOhECFLU

4 DESCRIPCIO DELS PUBLICS IDENTIFICATS

.....

profunda dels grups identificats i presentar una xarxa
tematica en forma d’il-lustracié per facilitar-ne I'estructuracio i
representacid. Seguidament, es descriuen les 8 categories de
publics identificades.

Els timids son el grup més gran de la comunitat estudiada. Tenen
llacos socials debils, pero un gran interés en el producte cultural.
Son poc actius a la xarxa i fan molt poques publicacions originals;
solen fer retuits o compartir informacié de professionals sense
deixar entreveure la seva propia opinié o emocié. Expressen
les seves emocions, opinions i interessos a través dels altres.
Utilitzen la xarxa per informar-se i triar, més que per compartir
les seves impressions. Quan s’exposen a la xarxa publiquen
allo que realment els interessa, motiva o preocupa i poden ser
grans fans de certes propostes culturals. Els atrauen obres
d’autoria catalana o propostes que creen un ambient d’identitat.
El seu gran interes en les arts esceniques els porta a participar
en concursos i sorteigs d’entrades. Comparteixen impressions
sobre esdeveniments amb un fort impacte visual i “durant el
moment de la representacio”.
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un.a molts

Fig. 14 Descripci6 dels publics: timid. Font: elaboracio propia.

La naturalesa dels timids determina que els continguts circulin
d’un individu a pocs i que la prescripcio sigui “d’igual a igual”.
Lunivers emocional dels timids és complex i la seva timidesa no
deixa entreveure el grau de fidelitat cap al festival. Quan els
continguts sén de creacid propia mostren la seva dimensidé més
emocional i el seu interés per la vessant social del festival, aixi
com la seva preocupacié per la transparencia en la gestio,
financament i organitzacio del festival.

Els sociables tenen forts llacos socials, perd un interés relatiu
en el producte cultural. Sén actius i parcials en multiples xarxes.
Sén el segon grup més gran de la comunitat i publiquen gairebé
3 tuits per persona, tot i que més de la meitat son retuits. El
60% dels continguts que comparteixen circulen “d’'un a pocs”, i
el 30% “d’'un a molts”. Tenen una gran capacitat de propagacio
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de la informacid per la xarxa. Tot i no tenir un clar interes en el
producte cultural i no ser-ne especialistes poden ser prescriptors
sense proposar-s’ho, ja que la seva gran activitat a I'entorn
digital els dona visibilitat. En aquest sentit, la seva activitat pot
afectar la reputacioé de la marca, ja que comparteixen opinions
tant positives com negatives i tendeixen a participar en debats
socials i culturals.

un.amolts

Fig. 15 Descripci¢ dels publics: sociable. Font: elaboracié propia.

Els atrauen propostes que fixen un ambit d’adhesié al territori
i sébn propensos a publicar impressions sobre propostes
esceniques mentre s’estan representant, a temps real. Sén
entusiastes i innovadors i participen en concursos i sorteigs
d’entrades. Mostren gratitud i reconeixement cap als artistes,
creadors i organitzadors. Els sociables amants de les arts
esceniques, fidels al festival o fans de certes propostes culturals
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son especialment rellevants, ja que la visibilitat que poden arribar
a adquirir a la xarxa els dona una gran capacitat de difusi6 i
prescripcio.

Els devots tenen poca presencia a la xarxa, tot i compartir entre
12 i 13 tuits cadascun. La seva passio per les arts esceniques i
la fidelitat al festival els porta a expressar sense filtres la seva
opinié sobre la qualitat dels espectacles i del festival en general.

@

Fig. 16 Descripcié dels publics: devot. Font: elaboracio propia.

Més del 60% de les seves publicacions son de creacio propia.
Tenen forts interessos en el producte cultural perd pocs lligams
amb el grup social, no interactuen amb la resta de publics.
Dedicats, ironics i ben informats, sén grans prescriptors, tot i que
la poca visibilitat a la xarxa no els dona una gran capacitat de
propagacio de la informacio. Gaudeixen de I'experiencia escenica
i els atrauen, sobretot, propostes internacionals i participatives.
Tenen els gustos clars. Desitgen experimentar sensacions i
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adquirir coneixement. Expressen goig davant propostes lligades
al territori, nostalgia quan s’acaba el festival, desil-lusi6 quan
no poden assistir a un espectacle, decepcié quan la proposta
cultural no respon a les expectatives creades, entusiasme per la
qualitat i euforia quan I'experiéncia els genera plaer.

Els iniciats s6n grans ambaixadors del festival tot i ser el segon
grup menys representatiu de la comunitat. Tenen forts lligams
amb el grup en linia i amb el consum del producte cultural.

Fig. 17 Descripcio dels publics: iniciat. Font: elaboracié propia.

El seu interes en la cultura va més enlla del festival i tendeixen a
ser membres de referéncia i amb llarga trajectoria a la xarxa, per
tant, la seva opinié té una gran visibilitat i adquireix valor en la
prescripcio i difusié de les arts esceniques. La seva interaccio a
la xarxa provoca una elevada propagacié de la informacio i és
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altament rellevant, ja que les seves impressions de creacio propia
arriben a un public potencial i real amb gran facilitat. Parlen
sobretot de la qualitat dels espectacles, reconeixen la creativitat
i dedicacio artistica, valoren l'esfor¢ de l'organitzacié i els
interessa la vessant internacional i participativa del festival.
Expressen la seva opiniod sense filtres i amb un alt component
emocional. El seu desig és adquirir coneixement i experimentar
sensacions. No participen en concursos ni sorteigs d’entrades.

Els experts son mitjans o plataformes de difusié especialitzats
en cultura i/o arts esceniques i son el tercer grup més gran de
la comunitat. En el flux mediatic, el material que creen és el que
més es propaga i tenen una gran capacitat per arribar a public
real i potencial. Tenen un alt interes en el producte cultural i en la
creacio de lligams amb la comunitat en linia.

Fig. 18 Descripcié dels publics: expert. Font: elaboracié propia.
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Son actius en buscar la retroalimentacié del seu propi contingut
a la xarxa i publiquen molts comentaris sobre els espectacles en
el moment de la representacio. Cobreixen diferents dimensions
del festival com la qualitat, la novetat o la varietat. Posen especial
atencié en la vessant social del festival, publiquen canvis en la
programacio, citen personalitats i s’expressen amb xifres per
avalar la informacié. Tendeixen a publicar amb un to periodistic,
pero sovint es deixen emportar per I'expressivitat del canal i
mostren emocions d’alegria en referencia a la qualitat o I'exit de
les propostes. Exploten la creativitat del discurs per involucrar
els espectadors en les converses i per atraure’ls cap a la cultura
i les arts.

Els especialitzats sén mitjans de comunicacié d’informacid
generalista amb poc pes dins la comunitat. Sén professionals
de la transmissié d’informacio pero no estan especialitzats en el
producte cultural.

Fig. 19 Descripcid dels publics: especialitzat. Font: elaboracié propia.
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Els ligams amb la comunitat sén difosos, ja que es dirigeixen a
més d’una comunitat i publiquen sobre diferents temes d’interes.
La majoria de contingut original prové d’ells. EI material que
elaboren i que posen en circulacié es comparteix ampliament
per la xarxa. Tendeixen a traslladar les practiques professionals
analogiques al mon digital: utilitzen un to periodistic amb voluntat
objectiva; no se centren en temes especifics, sind que cobreixen
diferents dimensions del festival; no emeten judicis sobre la
qualitat de les obres; aporten una visio critica del finangament, la
gestid i I'organitzacioé del festival; avalen les informacions amb
xifres i citen fonts; anuncien canvis en la programacié i faciliten
informacid practica per als espectadors. Tenen certa influencia
en la creacié d’opinions i poca en I'atraccioé d’espectadors cap a
les arts i la cultura.

Els turistes sén el grup menys visible de la comunitat. Son
espectadors que visiten la ciutat o que hi viuen temporalment.

Fig. 20 Descripci6 dels publics: turista. Font: elaboracié propia.
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Tenen interes en el producte cultural, pero no tenen lligams amb
la comunitat en linia. Els costa identificar el producte cultural
amb la marca i, possiblement, per aixo moltes de les mencions
fetes per aquest grup no s’han recollit. No tenen un vincle amb la
comunitat perque no identifiquen el producte amb la marca. Les
seves publicacions no adquireixen visibilitat, tot i que podrien
tenir gran valor per atraure public potencial i traspassar els limits
locals. S’interessen per les propostes en el seu idioma, per tant,
la programacié internacional és un element que els apropa al
festival. També els atrauen espectacles amb un fort impacte
visual i amb un lligam amb el paisatge i el teixit social, ja que és
una manera de descobrir, conéixer i crear vincles amb el territori.

Els invisibles sén els que no es fan visibles dins la comunitat.
No creen cap tipus de ligam amb la comunitat en linia. El fet
que no comparteixin continguts sobre el festival no significa que
siguin inactius a la xarxa o que només actuin com a observadors.
Linterés en el producte cultural és poc clar. Sén seguidors
del perfil de Temporada Alta, pertanyen d’alguna manera a la
comunitat, i, per tant, semblaria que tenen un cert interes en el
festival, pero existeixen molts motius que poden provocar el seu
distanciament: la dificultat de mantenir actualitzada la identitat
digital, I'efecte acumulatiu dels continguts que circulen per la
xarxa que en complica la gestié i organitzacié, la multiplicitat
de perfils i canals que se segueixen, la timidesa a mostrar-se,
un elevat sentit de la intimitat i la privacitat, etc. En definitiva, la
complexitat de la condicié humana i de I’entorn digital fa dificil
identificar els motius del seu mutisme.

5 PATRONS SUBJACENTS

Com s’ha dit, les analisis tematiques tracten de desenterrar
els temes més destacats en un text en diferents nivells i les
xarxes tematiques tenen per objecte facilitar I'estructuracio
i representacid d’aquests temes. Amb aquest procediment
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s’identifiquen patrons i estructures subjacents. Alguns temes ja
han emergit en I'analisi i interpretacié exposada anteriorment.
En aquest punt s’incidira en la vinculacié de la part teorica de
la investigacié amb I'analisi empirica dels publics d’una realitat
concreta.

Els resultats de I'estudi identifiquen 8 tipus de publics, descrits
amb detall en I'apartat anterior: sociables, timids, devots, iniciats,
experts, especialitzats, turistes i invisibles. Cada segment utilitza
de manera diferent els mitjans per expressar-se i comunicar-se
i, com a conseqliéncia, estableix una relacié diferent amb els
altres i amb el producte cultural, com s’observa a la figura 21.

Fig. 21 Relacio entre els diferents publics. Font: elaboracio propia.

El grau d’activitat a la xarxa i les interaccions entre els diferents
publics determinen la visibilitat dels continguts. Un alt nivell de
publicacions i un vincle fort amb la comunitat comporta més
visibilitat. De totes maneres, com exposa Caro Castano (2012),
'efecte acumulatiu dels continguts anul-la la capacitat de produir
interpretacions causals globals de la realitat i es perd la capacitat
per establir explicacions comprensibles dels fendmens socials.
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Cal tenir en compte que la logica del flux de continguts mediatic
és fragmentaria i que la distincié dels publics a partir de les
expressions publiques a la xarxa és relativa:

La propia subjetividad se ha vuelto pantalla, el sujeto se
ha convertido en un sujeto-imagen haciendo coincidir
lo intimo, lo propio, y lo exhibido. [...] La pretendida
singularidad cultural del sujeto digital contemporaneo
que se mueve entre las redes sociales acaba
homogeneizando al propio sujeto; de tan hecho a su
medida es incapaz de diferenciarse de los otros puesto
que en Internet los gustos y las opiniones son altamente
mimetizables. (Guardiola, 2015: 440).

La mimetitzacid suggereix que existeixen persones que
exerceixen una influencia sobre les altres, en el sentit, de
contagiar conductes i tendéncies. Linfluenciador és un dels
mites més grans del mén de la Web 2.0. Parteix de la teoria dels
sis graus de Gladwell i de l'influenciador. Gladwell (2000), autor
d’un dels llibres més influents sobre el poder del boca-orella,
The tipping point, estudia I'epidemiologia de les idees i conclou
que el canvi de moda, conducta, ideologia o tendencia és causat
per un nucli de persones pioneres que adopten, comuniquen i
contagien idees, modes o conductes. Per a Gladwell, son els
contagiadors de conductes qui piloten els canvis socials. En
base a aquesta teoria, 'argument és que la millor manera per
arribar a algu dins una comunitat és trobar les poques persones
prominents que més influencien. Altres investigadors no han
trobat la figura de l'influenciador i Jenkins i et al. (2013) defensen
que no és necessari.

En gran part, la capacitat d’influéncia dels publics depén del
seu grau de visibilitat i el grau de visibilitat de les opinions ve
determinat pel nivell de privacitat amb el qual es desenvolupen
aquestes converses. Els iniciats es poden percebre com persones
influents en el sector cultural, pero la seva influéncia és contextual
i temporal, és a dir, depen del tema, de la credibilitat de I'orador
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i de la varietat d’altres factors, com l'interes en la programacié
del festival, la simpatia que li transmet la marca, la relacié amb
els organitzadors, etc. Segur que hi ha influenciadors, perd qui
sén aquests influenciadors pot canviar considerablement d’una
situacio a I'altra. Els iniciats son gent amb una llarga trajectoria
en el sector de la cultura i que solen estar dins el cercle
professional, recolzant el capitalisme cognitiu. Es, principalment,
per aquest motiu que tenen una gran capacitat de propagacio de
la informacid, que no vol dir influencia.

Pel que fa als continguts provinents de mitjans de comunicacié
o de professionals de la comunicacio i del sector de la cultura,
els pics d’activitat es detecten després de les rodes de premsa
i de les notes de premsa enviades, sent els articles que llisten
els espectacles “imprescindibles” un dels continguts que més
es comparteixen. Els continguts posats en circulacidé per la
cultura mediatica sén el material essencial a partir del qual els
publics exposen els seus gustos i les seves opinions. En aquest
sentit, els experts i especialitzats sén els grans creadors de
continguts. Com argumenta Caro Castafo (2012), la configuracio
de la identitat digital es caracteritza pel fet de compartir trossos
de contingut de produccié i autoria diverses com una forma
d’expressié del jo i la diferenciacié dels altres a les xarxes. La
majoria d’espectadors comparteixen continguts de la industria
cultural per projectar els seus interessos i tenen poca influéncia
en I'opiniod. Existeixen casos aillats, focalitzats entre els sociables
i elsiniciats, que per la seva credibilitat, la seva xarxa de contactes
i la seva activitat en moments contextuals propicis, poden arribar
a tenir alguna capacitat de transformacio.

S’intueix una tendencia cap a I'horitzontalitat, perd encara
és lleu. Els mitjans socials, com Twitter, creen un espai de
comunicacio sense intermediaris, amb una estructura horitzontal,
descentralitzada i participativa. La relacié entre els membres és
horitzontal i possibilita una igualtat ficticia en la qual qualsevol
usuari es converteix en emissor (Que produeix els seus propis
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continguts), transmissor i receptor d’informacié. Es una igualtat
ficticia perque si explorem I'ecosistema analitzat ens adonem que
continua predominant la verticalitat. Esa dir, la informacio, en la
majoria dels casos, prové de la industria cultural i circula d’un a
molts, tot i la complexitat de les relacions entre els individus de
la xarxa.

Aquestes observacions porten a pensar que en el moment de
transicid en el qual ens trobem, moltes practiques informatives
i comunicatives beuen dels sistemes tradicionals. Certs patrons
socials de la realitat es reprodueixen en l'entorn digital. Un
element rellevant de I’entorn digital que no es dona en l'ecologia
de mitjans convencional és la capacitat de comunicacié amb
persones fora del cercle territorial proxim. En I'ecosistema digital
molts espectadors tenen seguidors que no sé6n ni amics ni
familiars. La naturalesa dels mitjans digitals possibilita traspassar
les fronteres locals, prescriure més enlla del cercle local, i arribar
a un public nacional i internacional sense haver de recorrer a la
publicitat tradicional. Un exemple clar és el tuit d’'un usuari que
demana a un local {Donde es? en resposta a un tuit amb una
fotografia de I'espectacle Cerimonia del foc. De totes maneres,
la baixa representacié de turistes a la xarxa desmitifica les
capacitats de transmissié atribuides als mitjans en linia. Es cert,
que I'Us dels mitjans socials assoleix una cobertura inimaginable
fins ara, pero I'excés d’informacid, I'idioma i la bretxa digital
s’erigeixen com a grans obstacles per a l'accés global a la
informacio.

Els individus en xarxa sén membres parcials en multiples xarxes
i depenen menys d’afiliacions permanents en grups assentats
(Rainie i Wellman, 2012:12). Com que ocupen nodes de les xarxes
esteses dels altres han de calcular on poden dirigir-se per obtenir
el que busquen. Aquesta caracteristica dels individus en xarxa
s’observa, sobretot, en els publics definits com a sociables. Com
apunta Miller (2008), la comunicacié en I'entorn digital adquireix
una funcié fatica, és a dir, una funcié que manifesta la intencié
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de mantenir la comunicacié amb els altres, de manera que el
missatge se centra en I'establiment d’un contacte social. Lus
intensiu de la xarxa social desplacga la comunicacié a la comunié
fatica, perd no sempre. El festival busca continuament que el
citin i els experts i els especialitzats entren en el joc de mantenir
la connexio, de mantenir el perfil actiu. Els timids, especialment,
publiquen a la xarxa per indicar la seva presencia i no per
comunicar informacié. Tot i la predominanca de la funcio fatica,
en menor o major grau, els experts i els iniciats construeixen
narratives més enlla del manteniment de la xarxa i els sociables
alternen I'Us entre la produccié d’informacié, aporten una mirada
critica, i la comparticid6 de continguts d’altres individus, aixi
com la citacié continua d’usuaris, per indicar la seva presencia i
conservar la seva visibilitat.

Els sociables i els devots son els que més utilitzen la plataforma
en linia per expressar un estat emocional. En aquest sentit,
I'escut de la pantalla provoca expressions més sinceres que en
situacions més intimes cara a cara, on es bloguegen reaccions
per por o vergonya de les persones (Ben-Ze'ev, 2004). Aquesta
caracteristica també s’observa en alguns timids que han tingut
una experiéncia positiva i s’atreveixen a fer public el seu estat
sense repiular. Com senyala Marcillas (2012), la interactivitat a la
xarxa virtual crea un espai on els publics poden alliberar-se del
cos biologic i expressar la subjectivitat propia. En els publics que
no estan vinculats professionalment amb les arts escéniques
o amb la comunicacié6 d’informacid, les caracteristiques
emocionals tipiques son: inestabilitat, gran intensitat, parcialitat
i durada breu (Ben-Ze'ev, 2004). L'empatia social només
sorgeix quan lI’experiéncia escénica respon a les expectatives
creades i emergeix, sobretot, dels publics que busquen adquirir
coneixement i experimentar sensacions (els devots i els iniciats,
principalment).

D’altra banda, els individus en xarxa poden projectar les seves
veus a una audiencia més extensa que es converteix en part dels
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seus mons socials (Rainie i Wellman, 2012: 12). En certa manera,
Twitter amplia els llagos debils dels individus, és a dir, els vincles
sense una connexié emocional entre els membres, prioritzant
I'intercanvi d’informacio per sobre la interaccid i I'establiment de
relacions. En 'ecosistema analitzat, la circulacié de la informacio
pateix certes transformacions: la informacié es propaga “d’un
a molts” quan els publics especialitzats o experts repiulen
impressions d’espectadors que es comuniquen entre iguals
(sociables, timids, devots i turistes). Vist d’aquesta manera, la
prescripciod també es transfigura i les recomanacions “d’igual a
igual” poden acabar sent recomanacions d’experts o al revés.
El contingut que es comparteix també incideix en les actituds,
ja que un mateix espectador publica continguts de diferents
espectadors que tenen diferents actituds envers les arts o
envers el festival, i afecta la reputacio de la marca a mesura que
s’engruixeix el debat social i creix la visibilitat dels continguts.

Els comentaris sobre alld que transmet I'obra (sobre si agrada
0 no, sobre alldo que atrau i provoca) i, sobretot, els dialegs es
converteixen en recomanacions. L'Us de l'etiqueta #postfuncio,
ampliament implantat en I’entorn cultural catala, permet coneixer
directament primeres impressions de la veu critica dels publics;
“es un «Trip Advisor teatral» tamizado por la inmediatez del
medio. Propicia la participacion e interaccion de todos los
agentes participantes en el hecho escénico (autores, compaiias,
intérpretes..., publicos) y genera un canal multidireccional entre
ellos” (Zapata, 2016: 66). En aquest sentit, els publics son actius
en la construccio de sentit. Cada individu desenvolupa un treball
simbolic al voltant de I'obra. Els publics sén creatius i poden
desenvolupar actituds critiques sobre les seves eleccions de
consum cultural.

Els mitjans socials no sén només objectes tecnologics utilitzats
per les persones, sind que soén en si mateixos objectes socials
(Germann Molz, 2013) i formen part de la sociabilitat dels publics.
La gent que escolta, llegeix o visualitza contingut compartit



276 | Cas d’estudi: Festival Temporada Alta

pensa no només en el significat donat pels productors sind també
en que esta intentant comunicar la persona que el comparteix.
Mentre que un anunci publicitari es pot rebre com intrusiu o com
una interrupcio, la gent sovint es mostra més receptiva amb
els continguts extensius dels mitjans provinents dels amics,
ja que reflecteixen els interessos compartits. La literatura de
marqueting suggereix que els missatges de marca guanyen
credibilitat si s6n compartits per algu que el receptor coneix i en
qui confia. Algunes persones comparteixen continguts com un
gest d’amistat per construir relacions interpersonals, mentre que
altres utilitzen material per contribuir a una comunitat organitzada
al voltant d’un interés clau o comu (Jenkins, et al., 2013). Aquesta
diferencia mereix una distincio entre xarxes basades en I'amistat
i xarxes basades en l'interes (Ito et al. 2009). Un contingut s’estén
com a resultat de les moltes converses que pot tenir la gent, ja
sigui entre amics o en comunitats d’interés comu i, evidentment,
moltes poden tenir només la primera, la segona o les dues.
Twitter presenta les dues vessants.

La Cerimonia del foc és I'esdeveniment que genera més soroll ala
xarxa. Queda clar que un espectacle al carrer, visualment atractiu
per fer fotos i compartir-les al moment, propicia que espectadors
individuals interactuin amb la marca a través de les xarxes
socials. De totes maneres, cal reconeixer que moltes mencions
segurament no s’han recollit per una falta d’identificacié de la
proposta cultural amb la marca. Tenint en compte aquest factor,
es troben poques mencions de turistes, ja que aquests no tenen
un vincle amb la comunitat i no identifiquen el producte amb el
festival. Pel que fa a la marca, destaca també que no es parla
gairebé enlloc de I'equip que fa possible el festival o de Bito. La
cara visible del festival és el director artistic, en Salvador Sunyer.

Lenorme difusié de les tecnologies de la ubiquitat que ofereixen
respostes concretes als limits obsolets entre allo privat i allo
public provoca un desplacament dels limits definits entre
butaques i escenari (Marzo, 2009). Si ens fixem en la data de
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les mencions, les puntes d’activitat coincideixen amb certs
esdeveniments o propostes. El Torneig de dramaturgia catalana
generamolta conversa a la xarxa, degut al component participatiu
del public: vuit dramaturgs presenten un text inedit que és llegit
en directe dalt I'escenari per actors i el public vota en cada
combat el text que més li ha agradat fins que es proclama un
guanyador. En aquest cas, la possibilitat de la connexié amplia
'abast de I'experiencia cultural i es comenta I'evolucié de cada
combat, amb sincronia amb els fets, anticipant-los o comentant-
los posteriorment. D’altra banda, I'espectacle Please Continue:
Hamlet de Roger Bernat es retransmet en directe per Internet, en
streaming, fet que propicia moltes mencions i converses durant
la representacié. Com demostren la gran quantitat de mencions
referents al judici de Hamlet, I'escena es distribueix i conflueixen
actors i espectadors en diferents espais i temps, transcendint
el temps i 'espai escénic i expandint I'experiencia més enlla del
lloc i la representacié. La transmissié continua de dades d’un
espectacle mentre s’esta representant és un eina comunicativa
que genera valor, suscita debats i genera soroll a la xarxa. La
comunicacié sincronica adquireix més visibilitat, és un valor de
la xarxa social. De fet la retransmissié d’un espectacle en directe
per Internet no té sentit sense les xarxes socials.

Lapoderament del public i la possibilitat de creacié compartida
no és una caracteristica inherent a la possessioé d’un dispositiu.
| la participacié del public en el procés de creacid, produccio i
difusio dels productes culturals no és una caracteristica inherent
als mitjans socials. La participacio en la practica artistica varia
en funcio del rol del participant (Brown i Novak-Leonard, 2011).
En l'univers analitzat, s’observa una implicacié en la prescripcié
i en la taxacid (o avaluacié de l'oferta); en la programacié
(eleccid, en el Torneig de dramaturgia catalana, d’un text que
es representara en la proxima edicio del festival); i en la creacid
(quan els espectadors es converteixen en actors en I'espectacle
Made in Girona: Political Mother o en tribunal i comentaristes
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d’un esdeveniment retransmes en temps real, com és el cas
de Please Continue: Hamlet). La participacié del public en la
produccio és incipient.

En resum, els resultats aporten una forma nova d’identificar la
desigualtat de participacié cultural. Lestudi empiric proposa una
classificaci6 a partir de les interaccions amb els altres membres
de la comunitat estudiada i amb el producte cultural i identifica
patrons de comportament en la participacio virtual. Els patrons
identificats serveixen per desenvolupar a llarg termini relacions
d’intercanvi artistic amb els espectadors i dissenyar estratégies
de comunicacié i d’informacié personalitzada amb I'objectiu
d’enriquir I'experiéncia cultural. Les diferents caracteristiques de
cada tipus de public demostren no només les diferéncies en el
comportament d’Us dels mitjans socials i el grau de motivacio,
sind com aquest patré es relaciona amb el producte cultural i
els diferents tipus d’usuaris dels llocs de xarxes socials. Els
continguts publicats en linia es multipliquen i es propaguen a
través de contribucions en forma de recomanacid, valoracio i
opinié, expandint la narrativa i deslligant I'experiencia escenica
de I'espai fisic de la representacié. Conéixer com es relacionen
els publics amb el producte cultural a través de la xarxa permet a
I'organitzacié del festival conrear un tipus de public en particular i
dissenyar experiencies més immersives i interactives. Amb altres
paraules, Bitd ha d’elaborar diferents estrategies de disseny
segons si vol un public amb una major proporcié d’iniciats i de
devots que de sociables i de timids, o si vol crear nous publics i,
per tant, centrar-se en la relacié amb els turistes i els invisibles, o
si vol consolidar el seu vincle amb els experts i els especialitzats
per tal que el festival assoleixi més visibilitat i projeccié.

Es necessari puntualitzar les limitacions de I'estudi netnografic.
Lestudi s’enfronta a una sobrecarrega de dades que en dificulta
la manipulacié i impedeix visualitzar resultats a temps real.
El fet de codificar cada mencié manualment (cal insistir que
la mostra final és de 5.344 mencions realitzades per 1.882
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autors unics) fa que el procés de buidatge de dades no sigui
gens agil i impossibilita prendre decisions estrategiques al
moment. Existeixen programes amb un nivell de classificacio
i d’interpretaci6 més automatitzat que permeten discernir
tendencies mentre succeeixen els fets. S’ha de considerar
la viabilitat d’escoltar activament els publics amb softwares
més complexos. La problematica és la sostenibilitat de I'eina,
ja que com més complexa és més s’incrementa el cost de
manteniment. Aquest fet implica valorar si el benefici que s’obté
(no necessariament economic) respon a la inversio realitzada.

D’altra banda, les mencions analitzades son d’un periode concret:
el festival de 2015. Caldria realitzar el procés en diferents edicions
i periodes per tal de comparar les dades. Avaluar els processos
comunicatius fora dels mesos de Temporada Alta reforcaria
I'analisi del vincle dels publics amb el festival i la comparacié en
el temps permetria establir patrons ferms i aportar una mirada
menys inestable dels habits dels espectadors i les dinamiques
de relacié amb la informacié. Cal apuntar que més enlla del
periode analitzat, s’han continuat recollint les mencions sobre
Temporada Alta a la xarxa fins el 14 de marg de 2017. Per tant,
aquest arxiu de dades possibilita continuar la investigacié amb
'ampliacioé de I'analisi empirica tant en el temps (comparacié de
dades de diferents edicions i de periodes fora del festival) com
en les fonts (Facebook, blogs, noticies o altres llocs web).

Arran d’aquest estudi, durant el festival de 2016 es porten a
terme algunes accions estrategiques amb els publics identificats
com a devots per tal de mantenir una relacié més directa amb
els espectadors més compromesos amb el festival i coneixer
més profundament el seu comportament a la xarxa. Es contacta
amb 27 espectadors devots i, entre altres accions, se’ls entrega
material audiovisual i enllagos per difondre per Twitter o altres
canals durant el festival. La monitoritzacio diaria permet fer un
seguiment del seu comportament a la xarxa. El resultat és que
la seva activitat no varia respecte I'edicié 2015: no es produeix
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un increment en les publicacions, no es detecta una propagacio
més amplia dels continguts proporcionats i les seves impressions
continuen sent majoritariament propies (més del 60%), amb un
alt component emocional i sobre la seva experiéncia escenica.

Finalment, cal afegir que I'estudi es focalitza en un Unic mitja de
comunicacié social: Twitter. La decisié ve donada per qliestions
teoriques. Els criteris de la tria del canal es basen en els
indicadors de seleccié proposats per Kozinets (2010): rellevant,
actiu, interactiu, substancial, heterogeni i riquesa de dades
(Kozinets, 2010: 89). Twitter compleix aquests indicadors més
que cap altra font en linia (noticies, blogs, Facebook o altres llocs
web) escoltada activament durant la recollida de dades. A favor
de l'analisi d’'una sola font d’informacio, és convenient precisar
que Twitter és una plataforma representativa de I'ecologia
de mitjans actual, en el sentit que és un clar exemple d’espai
social en linia que connecta individus que no estan lligats per
les variables temps i espai, i que permet I'apropiacio i valoracié
dels continguts i la seva distribucid, disseminacié i propagacio
per la xarxa. Per tant, es tracta d’una analisi que reflecteix com
certs mitjans de comunicacié constitueixen un entorn social que
permet diverses formes d’interaccio social (Cordeiro et al., 2014)
i aquestes es converteixen en un element central en el procés de
transformacio de I'experiencia escenica.



CAPITOL 7
ENQUESTES
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1DISSENY DEL QUESTIONARI

Per tal d’aprofundir en l'estudi dels publics del festival
Temporada Alta i obtenir informacié que no es pot observar en la
netnografia es realitza una enquesta als espectadors. Es tracta
d’una entrevista a través d’Internet amb suport informatic (CAWI:
computer-assisted web interviewing). El qlestionari esta ubicat
en un lloc web i arriba als espectadors mitjancant un enllag per
correu electronic.

Lenquesta és una de les formes més basiques d’obtenir
informacié. Consisteix a formular preguntes normalitzades a
una mostra representativa, amb I'objectiu de coneixer estats
d’opini6 o fets especifics. Lobjectiu d’aquesta és estandarditzar
la complexitat i la pluralitat d’opinions i objectivar-ho. S’escull
aquesta tecnica de recollida de dades per dues raons: d’una
banda, la informacié que es vol recollir és molt especifica i, de
I'altra, I'enquesta per Internet facilita I'obtencié d’informacié d’un
gran nombre d’individus i redueix la introducci6 de biaixos pel fet
que I’entrevistador no estigui present.

El qliestionari es dissenya per coneixer preferéncies i habits dels
espectadors en relacié amb la comunicacio del festival. Lobjectiu
principal és identificar processos i dinamiques informatives dels
espectadors per tal de millorar I'estrategia comunicativa del
festival i la seva relacié amb els publics.

Els objectius concrets de I'enquesta sén:

+ Analitzar els punts forts i els punts debils de la comunicacio
del festival

« Saber com s’informen els espectadors i a partir de quins
criteris trien els espectacles

« Coneixer el grau de satisfaccio en el procés de compra
d’entrades

« Coneixer les preferencies de recepcié d’informacio
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+ Avaluar les limitacions i les possibilitats de serveis de
gestid, informacié i comunicacié digital del festival

+ Identificar els obstacles d’accés del public temporal de
Temporada Alta (el que no és de Girona ni de Salt)

« ldentificar quina imatge es té del Festival

El 2015 es realitza una enquesta als espectadors de Temporada
Alta com a prova pilot. A partir de I'esborrany de I’edicié anterior
es delimiten els temes a tractar amb I'equip de comunicacié de
la productora Bito. Seguidament, es defineix I'ordre, el tipus i la
forma tecnica de les preguntes, la forma de resposta de cada
pregunta i es fixa el temps de durada maxima. A continuacié es
revisa la redaccid i el llenguatge de les preguntes i es fa una
segona prova pilot entre els treballadors de la productora per tal
de detectar errors de comprensio i funcionament en el sistema
de resposta. Finalment s’elabora el qlestionari definitiu, el qual
queda recollit a 'annex 2. Es tracta d’un questionari estructurat
amb preguntes tancades o mixtes i de respostes suggerides,
excepte dues que sén obertes i de resposta espontania.

Juntament amb l'equip directiu del festival, es decideix enviar
I'enquesta per correu electronic als espectadors registrats a la
base de dades de Bitd que han comprat entrades pel festival
2016 i aix0 representa un total de 24.286 gulestionaris enviats.
Lenquesta s’envia el 5 de desembre (finalitzacié del festival) i el
termini de resposta és I'11 de desembre de 2016. Com a incentiu
es sortegen dues entrades dobles per al festival Temporada Alta
2017.

Al'edicié 2016 van assistir-hi 47.728 espectadors (xifra que suposa
un 96,31% d’ocupacio). Es recullen 1.905 enquestes omplertes,
de les quals se’n descarten 44, ja que corresponen a persones
que han contestat més d’una vegada I'’enquesta. Aquest error
es detecta perque el correu electronic facilitat es repeteix i les
respostes son idéntiques i amb minuts de diferéncia.
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La mostra final és de 1.861 respostes, que representa el 3,90%
dels espectadors totals. Les 1.861 enquestes valides suposen un
error mostral del +3% per un nivell de confianga del 99%.

El 2015 s’obtenen 1.238 respostes i el 2016 1.861. Lalt nivell de
participacié es deu a dos factors:

1. La manera de “vendre” 'enquesta propicia respostes. En el
correu que s€’ls demana que contestin I'enquesta se’ls diu
que el festival vol saber la seva opinié. El public és I'aliat del
festival i dir-los que la seva opinié importa i que es tindra en
compte facilita la seva implicacio i aportacié desinteressada.

2. Respecte l'edicié passada, en un dia es recull el mateix
numero de respostes obtingudes I'any anterior en una
setmana. Lenquesta de 2015 s’envia després de festes, és a
dir, el gener de 2016. En canvi, la de 2016 s’envia el dia seglent
de la finalitzaci6 del festival. El dia triat per llangar I'enquesta
desencadena més respostes, ja que els espectadors tenen
el festival encara en ment, se’ls agafa en calent, i s’amortitza
la mandra i el fet de pensar en el festival de I'any segtient. A
més, és una bona manera de tancar el festival de cara als
espectadors.

2 ANALISI | INTERPRETACIO

El qUestionari estructurat permet recollir, processarianalitzar gran
quantitat d’informacio6 al voltant de la comunicacié del festival a
partir de les respostes proporcionades de forma individual per un
gran nombre de persones. Un cop recollides totes les respostes,
aquestes s’agrupen i es quantifiquen i s’examinen les relacions
entre elles mitjangant tecniques analitiques estadistiques. La
presentacié de les dades en forma de taules i grafics facilita la
interpretacio de la informacio. En I’estudi quantitatiu dels resultats
se’n desenvolupa un de qualitatiu per aprofundir en I'analisi de
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les preguntes 24 i 25 del qUestionari, les qual sén obertes i de
resposta espontania:

24. Quin record et queda del Festival? Només cal que
escriguis una paraula, un adjectiu o una frase curta.

25. Que canviaries de Temporada Alta? Quée és el que
menys t’agrada del festival o quée hi trobes a faltar?

Aixi, en el procés d’interpretacié i de relaci6 amb les altres
dades de les respostes a les preguntes obertes s’utilitza I'analisi
tematica per descobrir els temes més destacats i recurrents i
el metode de xarxes tematiques, proposat per Attride-Stirling
(2011), per organitzar I'analisi de les dades qualitatives. Com
s’ha dit, en la descripcid i exploracié de les xarxes tematiques
és util presentar segments de text a partir de les transcripcions
de les dades originals per donar suport a I'analisi. Aixi, en I'analisi
que segueix es transcriuen comentaris dels espectadors per
ajudar a la interpretacié dels temes. Els textos s’escullen per
raons de recurréncia i suport a la descripcid, és a dir, s’escullen
aquells que exposen una visié clarificadora dels temes exposats.
Per afrontar I'analisi se segueix I'ordre de les preguntes del
questionari dissenyat, el qual queda recollit a 'annex 2.

2.1 EL PUBLIC TEMPORAL

El 55% (1.027 persones) dels espectadors enquestats no viuen
ni a Girona ni a Salt. Com s’observa al grafic 1, d’aquests el 91%
es desplaca en cotxe i només un 9% utilitza el transport public.
El baix percentatge d’Us del transport public per arribar al festival
es reflecteix en alguns comentaris dels espectadors que no
sén de Girona o Salt sobre que canviarien del festival (pregunta
25 del questionari, veure annex 2). Basicament, es queixen del
problema de la combinacié horaria dels espectacles amb el
transport public.
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Quin mitja de transport has utilitzat per arribar al Festival?

Autobus Avio
1% 0%

/_

Grafic 1 Percentatge d’Us del transport public.

“El fet que la majoria d’obres acabin després dels horaris de
transport public de tornada a casa. Em quedo sense veure la
majoria de coses que vull per aquest problema”

“Que es pogués tornar a Barcelona en tren el mateix dia per
no haver de fer nit (no tinc carnet de conduir i no puc venir
entre setmana)”

“Servei de transport Girona - Barcelona”

“De Temporada Alta res, pero (per qui ve de fora) la Renfe
hauria de donar servei fins més tard, fer compatible el festival
amb I'Us de transports no contaminants”

“Transport public molt limitat”

“Els que som de fora i venim en transport public (Barcelona),
ho tenim fotut”

“Manca de transport public per la nit i la gent que ve en tren”

Els espectadors que no sén de Girona ni de Salt, quan venen
a veure algun espectacle de Temporada Alta realitzen altres
activitats culturals a les ciutats d’acollida (veure taula 14): el
26,29% gaudeix d’un apat en un restaurant, el 18,53% passeja
pel Barri Vell, la muralla o el centre de Girona, I'11,57% va de
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compres, el 8,35% va de copes i el 8,20% realitza altres activitats
culturals com visitar museus, exposicions, anar al cinema o
assistir a concerts de musica. Només el 4,43% no realitza
cap altra activitat. De fet, alguns comentaris dels espectadors
demostren que assistir al festival també es visitar Girona:

“M’encanta aprofitar que vinc al Temporada Alta per visitar
Girona, pero seria fantastic que em quedés més a prop de
casa”

“Aprofito per passar el dia a Girona”

“Molt agradable, tant la programacié com visitar Girona”

Quines altres activitats has fet els dies que has vingut a %
veure algun espectacle de Temporada Alta?

Gaudir d'un apat en un restaurant 26,29%
Passejar pel Barri Vell, la muralla o el centre de Girona 18,53%
Anar de compres 11,57%
Anar de copes 8,35%
Altres activitats culturals (museu, cinema...) 8,20%
Visita d'un monument o espai historic 5,93%
Assistir a algun acte de les Fires de Sant Narcis 5,79%
Cap altra activitat 4,43%
Passejar per Les Deveses o el Barri Vell de Salt 3,99%
Anar a algun mercat 2,42%
Alguna activitat esportiva pels voltants de Girona 2,31%
Visita guiada pel Call Jueu de Girona 0,99%
Visitar familia i/o amics 0,59%
Agafar el tren turistic 0,40%
Treballar 0,18%
Partit Universitat de Girona 0,04%

Taula 14 Activitats culturals realitzades pel public temporal.
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Els que es queden a dormir -un 46,35% del public temporal
enquestat (476 persones)- ho fan majoritariament en cases
particulars de familiars o amics (61%) o en hotels (29%)%), com
s’observa al grafic 2. Pels espectadors que venen de fora els
representa una despesaimportant assistir a diversos espectacles
i en diverses ocasions demanen facilitats d’allotjament, transport
i restauracio:

“Més espectacles a preus més assequibles o descomptes
en allotjament, transport o restauracié per a espectadors
que venen de fora”

“M’agradaria que hi hagués un acord entre hotels i festival
per descomptes a les nits. Tipus (50% de descompte pel cap
de setmana) i aixi poder anar a dos espectacles el mateix
cap de setmana (divendres i dissabte)”

Si et quedes a dormir a Girona, on passes lanit?

1%

= Alberg

= Casa particular (familiar o
amic)

® Hotel

Intercanvi de cases (tipus
Airbnb)

= Pensid

Grafic 2 Tipus d’allotjiament.

2.2 UN PUBLIC FIDEL

La participacié i la fidelitat es tradueix en la reiteracié de
I'assistencia al festival: ser fidel és retornar. EI 89% dels
espectadors enquestats ja havia assistit al festival en edicions
passades i el 99% assegura que tornara I'any que ve.
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Si repeteixes, quantes temporades has vingut?

5
7%

Grafic 3 Recurrencia.

La reparticié entre espectadors que venen per primera vegada
(11%) i espectadors que han vingut almenys una vegada (89%)
es manté estable: I'edicié passada era del 10% i el 90%,
respectivament. Lestudi de la recurréncia mostra que els
espectadors han assistit a una mitjana de 3 edicions. Com
s’observa al grafic 3, destaca que el 43% ha vingut més de 5
temporades. La recurrencia es manté igualment estable respecte
I'edicié passada (veure taula 15).

NuUmero de temporades TA16 TA15
2 15% 16%
3 21% 21%
4 14% 14%
5 7% 7%
+de b 43% 42%

Taula 15 Comparacioé de la recurrencia.

A la freqliencia s’afegeix el nombre d’espectacles vistos durant
el festival. Com mostra el grafic 4, una part important del public,
el 59%, assisteix a més d’un espectacle.
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Quants espectacles de Temporada Alta has vist aquest 2016?

entre 6 i
10
9%

entre2i5
47%

Grafic 4 Percentatge d’espectacles vistos.

Respecte I'edicié anterior ha augmentat el nombre d’espectadors
que han assistit a un Unic espectacle. La diferéncia és d’'un 10%
(veure taula 16). A partir dels comentaris aportats pels
espectadors, es dedueix que molts dels que han assistit a un sol
espectacle han assistit a un concert de musica.

Numero d’espectacles vistos TA16 TA15
1 1% 31%
entre 2i5 47% 57%
entre 6i 10 9% 9%
+de 10 3% 3%
+deb 43% 42%

Taula 16 Comparacié del niUmero d’espectacles vistos.

La mitjana d’espectacles vistos aquesta edicid és entre 1 i 5,
pero les opinions dels espectadors sobre qué canviarien del
festival apunten que en veuen menys dels que voldrien. Alguns
espectadors es queixen de la coincidéncia d’espectacles que
els interessaria veure en un mateix cap de setmana o de la
concentracio de les propostes en poques setmanes:
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“Dificultat per veure més d’un espectacle el mateix dia”

“Molaria programar els espectacles de tal manera que se'n
poguessin veure dos de diferents en un dia o alguna cosa
aixi. Sobretot quan es tracta de coses internacionals, que no
se solapin”

“El fet de poder veure més obres, doncs, a vegades es
cavalquen unes amb les altres”

“Alguns caps de setmana massa farcits de propostes
interessants”

“La concentracié de tants espectacles en tant poques
setmanes”

“La concentracié en 10 setmanes, és dificil poder triar, de
vegades s’han de descartar espectacles per coincidéncia”

“Les obres massa seguides (a vegades tenim teatre tot el
cap de setmana)”

“Masses espectacles en poc temps. Ho dilataria”

A aquests comentaris s’hi sumen els espectadors més fidels
que troben que el festival és massa curt (un 2% considera que
s’hauria d’allargar).

En la mateixa linia, molts espectadors expressen frustracié
davant la impossibilitat de poder assistir a totes les propostes que
voldrien per I'elevat preu de les entrades o per incompatibilitat
horaria.

“Massa oferta en poc temps, dificulta 'agenda propia i la
butxaca”

“Millorar els preus per assistir a més espectacles o fer més
bonificacions”

“Pels que som de fora a vegades es fa dificil assistir-hi entre
setmana”

“Els preus em condicionen a no anar a més espectacles”
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“Que les entrades pels espectacles mes coneguts es posin
a la venda a l'estiu i a preus aptes per a poques butxaques.
També que les entrades per els espectacles del Municipal
siguin bastant cares, si no fos aixi mes joves com jo gaudirien
de més espectacles del festival”

Finalment, també cal tenir en compte els que no assisteixen a
més espectacles perqué es queden sense entrada. De fet, el
4,43% es queixa dels horaris (volen més opcions), el 18,21% troba
excessius els preus de les entrades i el 14,29% es plany que les
entrades s’exhaureixen massa rapid o exigeix modificacions en
el sistema de venda.

2.3 UN PUBLIC EXIGENT

La taula 17 presenta l'ordre de criteris que utilitzen els
espectadors per triar un espectacle. El génere de I'espectacle
(teatre, dansa, circ, musica, cinema, creacidé contemporania)
és el primer criteri de tria d’un espectacle (32%). En segon lloc
(17,71%), el tipus d’espectacle (drama, comedia, melodrama,
historic, politic, thriller, biografic, experimental, d’autor) és un
element que influeix en I'eleccid -i que caldria tenir en compte en
les descripcions dels espectacles. | en tercer lloc (12,68%), els
actor(s) o actriu(s) de les propostes artistiques també son factors
decisius.

Respecte I'edicié anterior, el genere de I'espectacle es manté
com el primer criteri de tria d’'un espectacle. El segon i el tercer
lloc s’inverteixen i guanya importancia el tipus d’espectacle. De
totes maneres, la comparacié és relativa perqué el 2015 es va
formular la pregunta englobant aquests criteris de tria amb altres
elements que ajuden en I’eleccié (com recomanacions d’amics
o professionals, articles de la premsa, etc.), que en la present
enquesta es recullen en una altra variable.

El quart lloc 'ocupa una preocupacio que es llegeix en diferents
preguntes. La disponibilitat i el preu sén variables molt influents
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en la decisié de compra, un 9,56% ho té en compte a I'hora

d’escollir una proposta artistica.

Quins criteris fas servir per escollir un espectacle? %
Génere (teatre, dansa, circ, musica...) 32,00%
Tipus d'espectacle (drama, comedia, thriller...) 17,71%
Actor(s) o actriu(s) 12,68%
Disponibilitat i preu 9,56%
Director / Coredgraf 6,74%
Tipus de public (infantil, familiar, adult, juvenil) 5,45%
Dia i hora 5,24%
Companyia 4,46%
Produccio Internacional 2,47%
Dramaturg 1,93%
Idioma 1,48%
Altres 0,08%
Argument de I'obra 0,08%
Critica 0,08%
Equipament 0,03%

Taula 17 Criteris de tria d’'un espectacle.

La fidelitzacié també es llegeix en I'experiencia dels espectadors.
El public declara en diferents ocasions una atencié particular en
quant a I'exigencia artistica: un 6,74% es fixa en el director o
coreograf, un 4,46% en la companyia artistica i un 1,93% en el
dramaturg. També destaca que un 2,47% tria I'espectacle en
funcié de si és una produccié internacional. La tria d’aquests
criteris és un testimoni de la importancia de I'expertesa dels
espectadors del festival i del valor cultural que li atorguen. En
els comentaris sobre que canviarien del festival, moltes opinions

giren al voltant de la programacio.

“Que hi torni a haver alguna obra de Shakespeare en V.O. per
mi era el hallmark del Temporada Alta i ho trobo molt a faltar.
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Propeller, eren fantastics, per exemple. Aquest Sunyer que
teniu sap trobar els millors. En tot cas, donar-vos les gracies
pel Temporada Alta”

“Nous directors/propostes/companyies en els espectacles
internacionals”

“Han deixat de venir els Propeller”

“Recuperar I'esperit d’anys anteriors, amb més produccions
internacionals”

“S’hauria de potenciar (més) l'escena jcontemporanial
Internacional”

“Trobo a faltar més espectacles internacionals”

“Trobo a faltar un Shakespeare britanic com els que
sovintejaven quasi cada any”

“Menys espectacles de companyies reconegudes i
comercials que fan gira ‘per comarques’ i és facil de veure-
les fora del Festival, i més companyies poc conegudes amb
bons espectacles dificils de trobar a casa nostra”

“Alguns espectacles no estan a 'alcada de les expectatives”

Tot i que a laltra banda existeix un public que reclama
programacioé més comercial, d’autors consagrats, i troben que hi
ha massa propostes de creadors internacionals i de companyies
poc conegudes.

“Massa programacid internacional o cies poc conegudes”

“Més obres de teatre comercial, per no haver d’anar a
Barcelona per veure-ho”

“Baixar preus i més espectacles més comercials”

“Massa companyies estrangeres amb subtitols i que hagim
de comprar les entrades al principi perqué s’acaben de
seguida”

“No assisteixo mai a espectacles en llengles estrangeres, tot i
que segurament és interessant, atés el caracter internacional
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del festival. No obstant, m’agradaria que augmentés I'oferta
d’espectacles en catala”

“No tantes obres internacionals”

“Massa avantguardista. Falta més teatre classic i obres
infantils de qualitat.”

“Alguns espectacles massa elitistes”
“Obres massa recargolades”

Pel que fa als espais d’exhibicid s’han recollit alguns comentaris
que cal tenir en compte, per exemple, el Teatre Municipal és
objecte de critiques per la mala visibilitat d’algunes butaques.

Canviaria: “El teatre municipal de Girona” (4 persones que
només canviarien aixo)

“Hi ha seients del Municipal que no es veu res, aquestes
entrades no s’haurien de vendre”

“La mala visibilitat del Teatre Municipal”
“La mala visibilitat als balcons del Teatre Municipal”

“Que La Planeta obri portes amb més temps abans de
comencar els espectacles; la incomoditat (i la mala visibilitat,
en algun cas) de les butaques del Municipal”

“El Teatre Municipal de Girona és incomode i té forces
cadires amb mala visi6 a platea, depens de I'alcada del qui
s’asseura al davant!”

“La visibilitat del Teatre de Salt”

“En una ocasié vaig comprar entrades i a la web no posava
que eren de visibilitat reduida i no vam veure res en tota
’'obra”

“Lespai entre seients és una mica estret... no es pot estirar
massa les cames” (no sé de quin teatre parla)”

“Que s'utilitzi I'auditori per determinats concerts, utilitzaria
un espai on poder estar drets”
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Relacionat amb els espais, el gran tema ha estat el de
I'aparcament. | les indicacions dels espais també enutja a alguns
espectadors.

“Habilitaria zones d’aparcament a Girona i Salt (amb
descompte). També s’agrairien indicacions pels que venim o
marxem en cotxe i no som de la zona”

“Teatres fora de Girona i Salt mal indicats”

“Es complicat aparcar a Girona, potser es podria fer com
a altres ciutats que amb l'entrada de I'espectacle fan un
descompte als parquings de pagament”

“No assistiré mai més a un espectacle en temps de Fires
de Sant Narcis. Laparcament de 'auditori era tancat, plovia,
etc., amb dificultats per caminar. Posa molt nerviés!”

“Facilitats d’aparcament (descomptes pels parquings
propers)”

“S’ha de cuidar I'aparcament. No pot ser que hi hagi un
espectacle a l'auditori i la gent no pugui aparcar”

D’altra banda, alguns demanen nous espais i ampliacié de I'area
geografica del festival.

Canviaria: “Que només es faci a Girona”

“Utilitzar espais inédits de la ciutat per representar obres”
“Trobo a faltar més espais teatrals a Girona”

“Mes programacié fora de Girona i Salt”

“Que no fos Unicament a Girona”

“Alguna cosa fora de Girona i Salt estaria bé”

“Més espectacles a altres pobles diferents de Girona”

Finalment, també s’ha recollit alguna demanda d’ambient i
d’espais socials vinculats al festival:

“Espai per comentar 'obra vista”
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“Espais ludics abans d’entrar al teatre per poder prendre una

copa o menjar”

“Un bar del festival per comentar I'obra després de veure-la”

“Oferta d’oci per després de I'espectacle”
“Hi trobo a faltar un festival off”
“Ambient festivaler al carrer, off?”

“Manca d’ambient de festival”

2.4 LA COMUNICACIO DEL FESTIVAL

Des del punt de vista de la comunicacio (veure taula 18), la tria
d’espectacles s’efectua per una posada en dialeg de diferents
suports i continguts: comunicacié del festival, recomanacié
d’amics i familiars, critiques teatrals i textos, imatges, videos
i comunicacié al web i a les xarxes socials del festival,
principalment. Una barreja de canals analogics i digitals i de

recomanacions de coneguts i desconeguts.

Qué t’ajuda a triar un espectacle del festival? %
Comunicacié del festival (revista, web, butlletins o

electronics...) 29,07%
Recomanacié d'amics o familiars 18,48%
Articles de mitjans de comunicacié que fan una tria dels 14.99%
espectacles imprescindibles del festival A
Critica teatral 11,34%
Textos, imatges, videos i comunicacié al web i a les xarxes 10.29%
socials del festival e v
Recomanacié d'altres espectadors 6,88%
Textos, imatges, videos i comunicacio a les xarxes socials 4.65%
d'altres espectadors o0 mitjans V70
Recomanacio personal del festival (et suggerim, t'ajudem a 4.30%
triar o trobada amb en Salvador Sunyer) o0

Taula 18 Criteris de tria d’'un espectacles des del punt de vista de la

comunicacio.
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S’observa una difusié important d’informacions boca-orella:
un 18,48% d’espectadors recorren a les recomanacions de
I'entorn més proxim (amics i familiars). Els articles de mitjans de
comunicacié que llisten els imprescindibles també sén una font
important de decisié de compra (15%). De fet la premsa és el
tercer canal més utilitzat per informar-se sobre el festival (10%,
com I’edici6 anterior -veure taula 19).

De totes maneres, la font principal d’inspiracié continua sent
la comunicacié del festival: d’'una banda, la revista, el web i
els butlletins electronics (29%) i, de I'altra, la comunicacié més
visual, grafica i espontania del web i les xarxes socials (10,30%).
Com mostra la taula 19, tant el web (48%) com la revista (28%)
sén els canals més utilitzats pels espectadors per informar-se. El
ranquing de canals d’informacié més utilitzats es manté estable,
sense variacions, respecte I'edicié anterior.

Quins és el canal que més utilitzes per %
informar-te sobre Temporada Alta?

Web 48,05%
Revista del Festival (cataleg) 27,77%
Premsa 9,96%
Facebook 5,83%
App del Festival 2,40%
Radio 1,86%
Twitter 1,57%
Televisid 1,09%
Revistes 0,51%
Instagram 0,48%
Youtube 0,48%

Taula 19 Percentatge d’Us de diferents canals d’informacio.

Pel que fa a la informaci6 i la comunicacié, els espectadors
també sén exigents (sobretot, demanen més informacié sobre
els espectacles).
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“Poca informacio als programes de ma”

“Donaria més informacié dels espectacles al llibret del TA,
en comptes d’explicar espectacles anteriors de la mateixa
companyia”

“A vegades hi ha sobrecarrega d’informaci6”

“Molts cops em falta informacio, no estic segura que amb el
que llegeixo pugui saber si m’agradara. Fragments de videos
si ja s’ha representat en algun altre lloc, incloure a la mateixa
web més critiques... De les pellicules se’n parla moltissim
als mitjans (critiques, trailers...) pero del teatre, no”.

“Mes informacio sobre les obres”

“Més informacié per correu electronic respecte la
programacio”

“Los textos en larevista programa del festival dan informacion
pobre y muy genérica sobre cada espectaculo”

“Ultimament em resulta dificil entendre de qué tracten
alguns espectacles mirant el programa de la temporada,
m’agradaria que recollis més informacié per facilitar la tria”

“Més informacioé al web de les obres i els artistes que venen”
“Poca informacié als programes de ma”

“Descripcions més planeres dels espectacles, per entendre
millor qué hi trobarem. Cartells originals i provocadors pero
que siguin fets amb gust. No sempre s’ha encertat”

“Els cartells de Temporada Alta els trobo exageradament
lletjos. Entenc que hi hagi artistes trencadors que presentin
aquestes propostes, el que no entenc és que any rere any es
triiln aquestes opcions... me m’agradaria una de nova”

“Que el llibret dels espectacles arribi al cap d’uns dies
d’haver comencat la venda d’entrades, en el cas que si vas
un grup de gent no tothom ho pot consultar a la web”

Només un 4,65% s’ajuda de textos, imatges, videos i comunicacié
a les xarxes socials d’altres espectadors o mitjans. De fet,
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sorprén que el 49% dels espectadors que han respost I'enquesta
no segueixi cap xarxa social de Temporada Alta (veure taula 20).
En 'enquesta de I'edicié 2015 no hi havia I'opcié “cap”, s’hi va
afegir més tard quan es va observar que molts trobaven a faltar
aquesta opcio. La resta de valors es mantenen estables respecte
I'edici6 anterior.

Quines xarxes socials de Temporada Alta segueixes? %
Cap 48,79%
Facebook 28,16%
Twitter 11,66%
Instagram 7,30%
Youtube 3,86%
Flickr 0,23%

Taula 20 Percentatge de seguidors de les xarxes socials del festival.

2.5 LA COMPRA | LA DISPONIBILITAT D’ENTRADES

El 54% dels espectadors enquestats compra les entrades només
per Internet i el 3% només va a taquilla. El 43% compra tant a
taquilla com a través del web.

Canals de compra utilitzats pels espectadors

3%

" només a taquilla
" només per Internet

" pels 2 canals

Grafic 5 Canals de compra d’entrades.
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Del 97% que utilitza el canal de venda digital, el 83,97% valoren
el servei entre bo i excel-lent (veure grafic 6), tot i que alguns
comenten incidéncies, els molesta la comissié de venda per
Internet o exigeixen millores en la compra.

Si compres per Internet, valora el servei de compra
d’entrades per Internet (1=dolent; 5=excel-lent)

60%

50%
40%
30%
20%
10% l
-
3 4 5

0% E—
1 2

Grafic 6 Valoracio del servei de compra d’entrades per Internet.

“Facilitar la compra d’entrades on-line, sobretot per afegir-
les al wallet”

“Una cosa de la venda d’entrades per paquets. Quan tries
aquesta opcid, el sistema et fa triar els seients. Ara bé, si
a mig procediment veus que no queden entrades bones
per una funcié i vols canviar de dia o d’horari pel mateix
espectacle... el sistema no t’ho deixa fer i et fa tornar a
comencar toooot el procés. Es a dir, si ja tens 5 espectacles
amb la funcié i els seients triats i arribes al sisé i te n"adones
que no hi ha entrades bones i vols canviar de dia... has de
tornar a fer-ho tot. O aixo o no ho vaig fer bé”

“La manca de cobertura del mobil per les entrades”

“La venda d’entrades per Internet: és carissima la comissio
que cobren, i cada vegada has de validar les teves dades,
encara que ja tinguis un compte”
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“Les entrades comprades al web vam haver de passar per
taquilla”

“Millorar la compra al web”

“Millores en la web per poder comprar les entrades amb més
facilitat”

“Sovint tinc problemes per accedir al servei de venda online”

“Trobo a faltar que la plataforma per comprar entrades sigui
més eficient”

“Sistema de compra d’entrades, caotic, la web no funciona..
fer-ho facil”

“El cost afegit quan compres I'entrada per Internet, i més
quan ho fas tot tu mateix”

Llegint les observacions dels espectadors dona la sensacié que
hi ha molta gent que creu que a través del web els descomptes no
son valids o que és dificil trobar-los, ja sigui per la mala usabilitat
del web, pels diferents terminis d’aplicacié de cada descompte o
perque, simplement, ho donen per fet.

“Descomptes per Internet”

“Que es pugui optar als descomptes a través de la pagina
web”

“Complicacié per aplicar descomptes des de casa en
la compra d’entrades, no em va funcionar. A més, hi ha
espectacles que no en tenen, tot i que s’anuncien en el
programa. Hauria de quedar clar. Vaig haver de desplacar-
me personalment a comprar les entrades. A més, si les
compres des de casa, cal abonar 1 euro per la gestio, llavors
el descompte no té sentit.

“Dificultat per trobar els descomptes, per exemple
discapacitats o pensionistes”

D’altra banda, del 46% d’espectadors que compren entrades a
taquilla, el 75,11% valoren positivament el servei (veure grafic 7).
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Si compres a taquilla, valora el servei de comprad’entradesa
taquilla (1=dolent; 5=excel-lent)

50%
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30%
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Grafic 7 Valoracio del servei de compra d’entrades a taquilla.

El servei de taquilla no ha obtingut tan bona puntuacié com el
d’Internet, pero, contrariament, no s’ha recollit cap queixa al
respecte. Els comentaris fan referéncia al sistema de venda en
general.

“La manera de comprar entrades: o dificil a guixeta o car a
Internet”

“A Girona I'’horari d’obertura de les taquilles municipals”

“La compra de les entrades és molt dificil i s’acaben molt
rapid”

“La compra d’entrades amb I'abonament de 6 funcions va
ser complicat”

Pel que fa al sistema de venda (veure grafic 8), el 79% dels
espectadors prefereix comprar les entrades uns dies més tard
de la presentacié de la programacio, tal i com s’ha anat fent
fins ara, i no comprar-les el mateix dia que s’anuncia. Fora de
Temporada Alta (veure grafic 9), el 49% dels espectadors compra
les entrades de seguida que s’anuncia la programacio i el 34%
les compra dues setmanes abans de la funcié. Aquesta dada és
relativa ja que cada teatre o festival té el seu propi funcionament,
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sistema de venda, aforament, etc. De totes maneres, sembla que,
d’una banda, els agrada tenir temps per mirar la programacio
abans que es posin les entrades a la venda i, de l'altra, no els
agrada haver de comprar amb tanta antelacié.

Preferiries que el mateix diaen que es presentala
programacié poguessis comprar les entrades? O prefereixes
I’actual sistema en que les entrades es posen a lavenda uns

dies méstard?

Comprar el
mateix dia
21%

Actual sistema
79%

Grafic 8 Sistema de venda d’entrades.

Quan vas a altresteatres (fora de Temporada Alta) amb
quinaanticipacié compres|'entrada?

" De seguida que s'anuncia la
programacio

® Dues setmanes abans dela
funcié

= El mateix dia de la funcié

La mateixa setmana dela
funcio

Grafic 9 Anticipacié en la compra d’entrades.
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Del sistema de venda, principalment, molesta que les entrades
s’esgotin amb rapidesa, fet que obliga a comprar-les totes de
cop el mateix dia i amb massa antelacié. Un percentatge elevat
de comentaris sobre el que no agrada del festival posen de
manifest el tema de I'anticipacio en la compra d’entrades lligat al
fet que aquestes s’exhaureixen amb facilitat.

“Que has d’estar molt atent per poder comprar algunes de
les entrades sin6 volen...”

“Possiblement que el primer dia quedi tan col-lapsat per
poder demanar entrades”

“Que si no t’espaviles no tens entrada. Has de comprar les
entrades amb molta antelaci¢”

“Que cal comprar les entrades amb molta antelaci¢”

“Quan és una produccié molt coneguda de seguida s’esgoten
les entrades”

“Si et vols assegurar les entrades representa una despesa
important de cop si vols assistir a diferents espectacles”

“Que s’hagi de comprar amb tanta antelacid, si agafes
diverses entrades no pots preveure la disponibilitat que
tindras”

“Que s’han de comprar entrades amb molta antelaci¢”

“Quan s’obre la venda d’entrades per Internet ja no en
queden”

“Quan tries I'obra de seguida que les entrades es posen a la
venda de vegades ja en queden poques. Massa invitacions?”

“Quan vull una entrada ja no en queden. Encara que compri
el principi hi ha poca disponibilitat per gent del carrer”

“Que dalguns espectacles se n’esgoten les entrades
rapidament”

“Que es pugui compra una entrada al mateix dia o pocs dies
abans”
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“Que les entrades s’esgoten en poques hores!!”

“Que les entrades s’acaben de seguida. | és molt complicat,
si no ets molt rapid, aconseguir entrades”

“S’hauria d’adequar més el nombre d’entrades a la demanda
(poques representacions d’alguns espectacles). Sembla
estrany que les entrades per determinats espectacles
s’exhaureixin tan aviat; per mi no s’hi val dir que més tard ja
es posen a la venda per les xarxes socials”

“Manca de places. Has de correr per entrar als bons
espectacles”

“Si no fas la compra d’entrades molts mesos abans, et
quedes sense entrada”

“Haver de comprar totes les entrades dos mesos abans”

Les localitats bloquejades quan es compren entrades els
primers dies i els seients buits el dia de I'espectacle provoca una
percepcié elitista del festival i crea la sensacidé d’exclusivitat i
d’inaccessibilitat, de reservat per a uns pocs. Alguns espectadors
suggereixen que les entrades d’Ultima hora siguin més barates.

“Veure butaques disponibles quan he hagut de comprar a
2on pis perque no hi havia més disponibilitat. Sén invitacions
que no es fan servir? Es una llastima”

“Comprar entrades a llocs dolents perqué segons el web
esta quasi tot ple, i quan ets alla veus molts llocs buits (ho
atribueixo a les tipiques invitacions institucionals que al
final ningu aprofita). Em sap molt greu pels qui haguéssim
gaudit 'obra des d’un lloc més privilegiat si haguéssim pogut
comprar I'entrada d’aquests llocs suposadament ocupats”

“Massa seients reservats previstos per la organitzacio, que
acaben quedant lliures el dia de I'espectacle”

“El primer dia i hora que es posen a la venda determinades
entrades no sé perqué, perd0 sempre només n’hi ha de
disponibles la meitat...”
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“Que hi hagi entrades reservades abans de la compra al
poble i després aquests ens quedem sense”

“Pensar que no queden entrades i que després s’alliberin”
“En anunciar-se moltes entrades ja estan venudes”

“Quan regaleu entrades a convidats i aquests no es
presenten. Quina pena el teatre ben ple i la fila 8 del Municipal
o la fila 5 de Salt quasi buides !!!”

“Que depen quina obra de teatre hi ha molts seients que ja
sén donats”

“Crec que s’hauria de poder comprar les entrades que
queden a ultima hora a un preu molt reduit i que els seients
que no s’han ocupat abans de comencar I'obra també es
posessin a la venda a aquests preus i es poguessin aprofitar
les localitats”

“S’esgoten les entrades molt rapid. Falta informaci6é dels
espectacles de la setmana que tenen encara entrades lliures,
i fins i tot del mateix dia, i a Ultima hora fent alguna promocié
o descomptes”

“Hi ha massa entrades reservades, el primer dia de venda, ja
no es pot triar”

Lexclusivitat també es llegeix en observacions sobre els
avantatges dels membres d’El Club de la Ciutat Invisible. Es tracta
d’un club d’espectadors que agrupa persones que volen formar
part activa d’'una comunitat interessada en les arts escéniques i
la cultura i que gaudeix d’avantatges, com la compra preferent
per Temporada Alta.

“Que m’hagi hagut de fer soci d’un club per garantir un bon
seient”

“Accedir a bones entrades sense ser del club”

“La venda d’entrades a privilegiats hores abans que surtin a
la venda per a tothom. Soc de fora de Girona i no puc fer-me
soci i ho trobo injust”
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“De seguida s’esgoten les entrades si ho pagues per tenir
una targeta especial. Em sembla molt elitista”

“No m’agrada que els que tenen més diners puguin comprar
les entrades abans. A més cada any sén més cares. Pels
que hem de fer un esfor¢ economic les dues coses ens
perjudiquen molt”

“No m’agrada que es posin a la venda entrades amb
anterioritat a la venda al public en general, com ha succeit
aquest any”

Alguns demanen altres privilegis com “que el ciutadans de Girona,
Salt i rodalies tinguessin prioritat per la compra d’entrades, uns
dies abans que la resta”.

Seguint amb el tema de la disponibilitat d’entrades, tots aquests
factors provocarien que molts espectadors compressin de cop
totes les entrades i que donessin per fet que si s’han exhaurit,
s’han exhaurit. Com mostra el grafic 10, les dades diuen una altra
cosa: el 32% dels espectadors declara que fa una sola compra
durant el festival i el 68% restant afirma que esta pendent dels
butlletins, de I'obertura de noves funcions o de l'alliberament
d’entrades per realitzar més compres.

Fas una sola compradurant el festival o estas atent als
butlletins, obertura de noves funcions, noves entrades
disponibles, etc.?

Compra Unica
32%

Més d'una
compra
68%

Grafic 10 Compra d’entrades en el temps.
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De totes maneres, si s’han quedat sense entrades, només el
24% consulta cada dia o diversos cops la setmana si hi ha nous
seients disponibles la mateixa setmana de I'espectacle, i el 51%
no ho consulta mai (veure grafic 11). A aguesta observacio s’hi
suma que el 84% dels espectadors declara no coneixer el servei
“Vull assistir-hi” de la pagina web, que ofereix la possibilitat que
s’avisi per WhatsApp o correu electronic si s’ha obert una nova
funcio o hi ha noves entrades disponibles. Tenint en compte que
el 97% utilitza el web per comprar, la dada és sorprenent.

Si t'has quedat sense entrades, en quina mesura consultes si
hi ha nous seients disponiblesla mateixa setmana de
I'espectacle?

Cadadia
6%

Varis cops ala
setmana
18%

Grafic 11 Consulta de la disponibilitat d’entrades.

El 46,25% d’espectadors que afirmen realitzar més d’una compra
durant el festival no consulta mai si s’obren noves funcions o
s’alliberen entrades la mateixa setmana de I'espectacle (veure
grafic 12). En els comentaris sobre qué no els agrada o troben a
faltar, el 10% d’espectadors exigeix més funcions per poder tenir
més oportunitats d’assisténcia a les propostes que els interessen
0 es queixa de no rebre comunicacions sobre I'alliberament de
seients. Aix0 significa que la informacié no arriba o no s’entén:

“M’agradaria rebre per WhatsApp o per e-mail I'eina ‘Vull
assistir-hi’”
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Si fas més d'una compra, estas pendent de I'obertura de noves
funcions o noves entrades disponibles?

Varis cops ala setmana

Un cop alasetmana

Cadadia

o

100 200 300 400 500 600 700

B Més d'unacompra M Compra Unica

Grafic 12 Consulta de la disponibilitat d’entrades segons la compra d’entrades
en el temps.

Referent a la comunicacié de la disponibilitat d’entrades o
’obertura de noves funcions, es demana si interessaria que
WhatsApp fos un canal de recepcié de notificacions. Tot i que
moltes queixes apunten la manca d’informacid, el resultat és que
a la gran majoria no li agradaria rebre comunicacions del festival
per WhatsApp (66%) ni que s’obris una linia de missatgeria
instantania com a canal d’atencié al client (52%).

El grafic 13 mostra que la gran majoria d’espectadors que els
agradaria rebre comunicacions per WhatsApp també tenen en
compte aquesta eina com a canal d’atencié al client (un 65,62%
esta interessat en els dos serveis). En canvi els que no volen
rebre comunicacions per aquest mitja no sén partidaris de fer-
lo servir com un canal d’atencié al client (un 95,14% no mostra
interes per cap dels dos serveis).

La disponibilitat d’entrades és tot un tema: s’esgoten, s’han de
comprar rapid i amb massa antelacio, després se n’alliberen,
alguns seients queden buits, I'aplicacié dels descomptes varia
al llarg del festival i els preus son cars -la queixa en majuscules.
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De fet, el 42,15% de les opinions sobre que canviarien del festival
fan referéncia als preus, a la disponibilitat d’entrades i al sistema
de venda.

Sivols rebre comunicacions per WhatsApp, també el voldries com un canal d'atencié?

5, vull el WhatsApp com un canal d'atencié B No vull el WhatsApp com un canal d'atencié

Si, vull rebre
comunicacions per
WhatsApp

No vull rebre
comunicacions per
WhatsApp

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Grafic 13 WhatsApp com a canal d’atencio al client i de recepcio de
comunicacions.

D’altra banda, cal tenir en compte que la sensacié d’entrades
cares reforca la visié elitista del festival, sobretot, quan es tracta
d’espectacles de companyies catalanes o de propostes que
poden anar a veure a altres llocs a un preu més assequible.

“Preus més assequibles. Els mateixos espectacles sén més
barats a Barcelona, per exemple”

“El preu general és forca més alt que la mateixa obra, per
exemple, a Barcelona”

“Preus elevats en comparacié amb el del mateix espectacle
a Barcelona”

“A la majoria d’espectacles hi ha descompte per a families
monoparentals. En canvi, justament a Concert per Nadons no
hi ha aquesta opcid. El preu podrieu dir-nos que esta ajustat
per ser espectacle familiar, perd considero que s’haurien de
mantenir els descomptes. A St. Gregori, per exemple, he
pogut comprar aquest espectacle per només 6€”
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“Trobo que les entrades sén molt cares. De vegades he vist
’espectacle anunciat a altres teatres més petits i el preu
també és més barat. No te ldgica, si hi ha més gent hauria
de ser més barat en proporcid. Pagar més de 40 € per una
entrada, normalment n’agafes 2, te’'n vas a 90 € o més, no ho
pots fer molt sovint”

“Cada vegada hi vaig menys, és dificil aconseguir bones
entrades i els preus sén elevats comparat amb altra oferta
cultural a la que tinc accés”

“Laccessibilitat de persones desfavorides, de col-lectius
desfavorits... inevitablement o no, el Festival és elitista”

“Que no fos tan elitista. M’agraden les arts escéniques pero
no m’agrada I'ambient d’aquest festival”

Val a dir que el record que els queda a la gran majoria
d’espectadors és el d’un festival de qualitat per a tothom. Pagar
per la qualitat i per allo que només es pot veure a Temporada
Alta es viu com una oportunitat Unica i d’accés a la cultura.

“La qualitat no és barata”
“Poder gaudir de la cultura a un preu raonable”
“Accés a la cultura des de Girona”

“Oportunitat de veure peces de teatre molt bones sense
haver d’anar a Barcelona”

“Un festival per a tothom”

“La cultura i ’espectacle de qualitat al nostre abast”
“Cultura, art a 'abast de tothom”

“Puc accedir al millor teatre a la meva ciutat”
“Temporada Alta és cultura i ens I'acosta als ciutadans”

Finalment, respecte als preus, a banda de reclamar que els
descomptes s’apliquin durant tot el festival, el 3,18% fa demandes
de tot tipus de descomptes i per a tot tipus de public.
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“Posaria més packs familiars o descomptes, ja que anar als
espectacles amb els nens (en el nostre cas comprar quatre
entrades) resulta molt car”

“Que els joves de 25-35 també tinguin algun tipus de
descompte, ja que el preu general és forca més alt que la
mateixa obra per exemple a Barcelona”

“Preus més assequibles. Més descomptes familiars”
“El rotllo dels descomptes, els jubilats no tenim opcions!!”
“Descomptes per a criatures”

“Estudio Arts Escéniques a 'ERAM i m’agradaria que
tinguéssim més facilitats per anar a previes i més descomptes
(o més entrades gratuites, com I'any passat)”

“Que els descomptes pel carnet jove només s’apliquin
durant els 1rs dies, hi hauria d’haver descompte durant tot
el festival. També s’hauria d’afegir el descompte pel carnet
d’estudiant a nivell de Catalunya (no només UdG)”

“Més descomptes a joves”
“Més descomptes per tr3sC”

“Facilitat per comprar més de dues entrades o packs familiars
pels socis Ciutat Invisible i clients amb descomptes”

“Descomptes a families nombroses”

“Facilitats d’aparcament (descomptes pels parquings
propers)”

“Venda targeta club. El fet d’haver de comprar un minim de
2 espectacles és una limitacio, sobretot quan no es compren
tots els espectacles de cop”

“Que les promocions no surtin al principi, amb la primera
oportunitat de compra”
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2.6 ATRIBUTS DEL FESTIVAL

Les enquestes han permes identificar la qualitat de la programacié
i la varietat dels espectacles com un dels grans motors del festival
Temporada Alta. 25 anys després, l'aposta per espectacles
internacionals s’ha reforcat i és una de les caracteristiques que
identifiquen el festival. Els espectadors valoren I'oportunitat de
veure espectacles que només es poden veure a Temporada Alta.

“Algun dia més de programacié dels espectacles
internacionals. O que sempre hi hagués un dia del cap de
setmana”

“M’agrada tot, en especial les produccions internacionals
que d’altra manera no podriem veure”

“Menys coses ‘catalanetes’, que és facil veure a altres llocs”

“Encuentro a faltar espectaculos de companias
internacionales”

“Més artistes internacionals”
“Mes espectacles en angles”

“Més companyies internacionals. Poder veure teatre
estranger amb subtitols és una oportunitat Unica que sols es
pot veure al Temporada Alta”

“Més propostes internacionals de teatre, més breu i potent”

Només el 2,42% s’emporta un mal record del festival. De la
pregunta 24 del questionari (veure annex 2), s’han extret les
paraules més recurrents per descriure el record que els queda
del festival (es pot observar en el navol de paraules de la figura
22). EI 97,58% dels espectadors descriuen la seva experiéncia en
termes molt positius: bo, qualitat, bonissim, varietat, interessant,
fantastic, excel:lent, emocid, genial, satisfaccié, agradable,
gaudi, diversio, proper i un llarg etcetera. De fet, el 100% dels
espectadors recomanaria el festival (homés 8 persones de les
1.861 han respost que no).
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Fig. 22 Atributs del festival. Font: elaboracio propia.

Any rere any, creix el vincle del festival amb els seus espectadors
més fidels i la seva bona acollida contribueix a projectar la imatge
cultural de la ciutat. Molts ciutadans el descriuen com un festival
imprescindible, necessari, enriquidor, proper, innovador, per a
tots els publics, que millora cada any; i si, d’'una banda, els de
Barcelona voldrien que el festival es realitzés a la seva ciutat i es
lamenten de la distancia, de I'altra, els locals valoren la proximitat
i parlen de Temporada Alta en termes d’orgull.

“Veure el resso que va agafant, cada vegada més fort, com a
gironi em plau molt”

“Es un festival cada vegada més reconegut. Obert a tothom”
“Que segueixi fent-se gran”
“Es una tradici6 a casa”

“Fa vint-i-cinc anys que compro abonaments. Només espero
que mantingui el meu interes”
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“El festival de la meva ciutat”

“Girona no cal que envegi Barcelona pel teatre”
“Voldria que fos a Barcelona”

“Que el facin a Barcelona ;-)”

“Que alguns espectacles anessin després a Barcelona”
“Actuacions a Barcelona”

“Que no fos Unicament a Girona”

El compromis i la fidelitat dels espectadors es llegeix en diferents
ocasions en clau de nostalgia i ritual. En aquest sentit, el festival
s’associa a la tardor, a Girona i a cultura.

“El millor de la tardor a Girona”
“Lesperem cada tardor”

“Ja I’espero cada any”

“S’ha convertit en una cita obligada”
“Tardor cultural”

“Girona m’enamora”

“Ritual de tardor”

“Girona ciutat teatral”

“Esperar la propera temporada”
“Larribada de la tardor”

“Faig ciutat, faig Girona”

“Es Ial-licient de la tardor

“Fa la tardor més alegre”
“Essencia de la cultura”

“Un espai de cultura de bon nivell”

“Escapada cultural amb moltes possibilitats”



Enquestes | 317

“Temporada Alta és cultura i ens I'acosta als ciutadans”
“Quée no m’agrada? Que falten 10 mesos pel proper”

Alguns espectadors descriuen I'experiéncia com a estimulant,
motivadora, engrescadora o inspiradora. Altres parlen d’un
festival que s’arrisca, modern, original, creatiu, contemporani,
actual, innovador, experimental o avantguardista. Per la tematica
d’alguns espectacles, entre els records també es troben paraules
com actualitat, educatiu, didactic, aprenentatge, reflexio, al
costat d’entreteniment, bona estona, desconnexio, descobertes,
plaer cultural o somriure.

Pel que fa a la programacié, a banda d’apreciar I'oferta de
produccions internacionals i els espectacles de creacié
contemporania, alguns espectadors han trobat a faltar
espectacles de dansa, altres de musica, altres de familiars.
Han agradat molt els espectacles de flamenc i s’han trobat a
faltar espectacles de carrer, d’humor i comeédies. Un altre tret
identificador del festival son les estrenes, tot i que a la darrera
edicié hi ha hagut alguna sensacioé de massa reposicions:

“No tantes reposicions d’espectacles ja estrenats”
“Repeticio d’artistes d’anys anteriors”

Alguns records van relacionats directament amb els espectacles
que han vist: “Vaig veure La Gavina, i tinc la sensacié d’haver
vist un espectacle irrepetible”. Aquesta edicid els espectacles o
artistes que han deixat marca entre alguns espectadors son: E/
Petit Princep, Drexler, Primer Album, La mouette, Anna Alarcon,
Nicht Schlafen, Sarah Kane, Peter Brook, Ara Malikian, Krystian
Luppa, Sweet Fever, Terra Baixa i Lluis Homar, Claudia Cedd, Art,
In Memoriam, Cirkopolis, Lagartijas tiradas al sol, Les cadires.

La tasca de I'equip huma que fa possible el festival també ha
estat reconeguda i molts espectadors mostren el seu agraiment.

“Bona organitzacio i bona tria d’espectacles”
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“Ambient acollidor. Qualitat en les propostes i en el tracte
huma”

“Alta qualitat de programacio i organitzacié, molt bona
atencié al public”

“Molt interessant i ben organitzat”

“Lorganitzacié es preocupa perquée els visitants marxin
satisfets”

“Esta molt ben organitzat”
“Molt bona organitzacio”

“Molt positiu, sobretot gracies al servei d’alertes”

és genial i necessari pel meu creixement cultural personal”
“Seguiu amb aquesta empental”

Finalment, cal insistir que el 28,12% dels espectadors no canviaria
res (veure taula 21 i figura 23) i que el 97,58% dels espectadors
s’emporta un bon record.

Qué canviaries de Temporada Alta? %
ns/nc 3,65%
Res 28,12%
Preus 18,21%
Sistema de venda 14,29%
Programacio 12,31%
Més funcions 9,65%
Horaris 4,43%
Festival 3,55%
Espais 2,50%
Informacio 1,98%
Participacio 0,89%
Altres 0,42%

Taula 21 Principals canvis reclamats pels espectadors.
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2.7 RESPOSTES SEGONS LEDAT
La mitjana d’edat dels espectadors enquestats és de 48 anys.

Mitjanad'edat dels enquestats

17-29 anys [ NG

30-39 anys I

a0-49anys I
50-59 anys N

60-69 anys NN

70-80 anys [ ]

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Grafic 14 Mitjana d’edat.
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Si ens fixem en el nombre d’espectacles vistos aquesta
edicidé tenint en compte I'edat dels espectadors (veure taula
22), no s’observen diferéncies significatives. El percentatge
d’espectadors de 30 a 39 anys que assisteixen a 1 espectacle és
un 10% més elevat que la resta; més de la meitat dels de 50 a 80
anys veuen entre 2 i 5 espectacles; i un 13% dels més joves, de
15 a 29 anys, veuen entre 6 i 10 espectacles.

Quants espectacles del festival has vist aquest 20167
17-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69 | 70-80
anys anys anys anys anys anys
1 44% 55% 44% 32% 29% 32%
entre 25 41% 39% 45% 53% 52% 55%
entre 61 10 13% 5% 7% 1% 14% 1%
+ de 10 2% 1% 4% 4% 5% 2%

Taula 22 Percentatge d’espectacles vistos segons I'edat.

Respecte a rebre comunicacions (informacié d’espectacles o del
festival, obertura de noves funcions, noves entrades disponibles,
etc.) per WhatsApp, els més joves sembla que tenen més clar que
no en volen rebre. Com s’observa a la taula 23, el percentatge
baixa gradualment com més grans sén els espectadors. En canvi,
I'interés en obrir una linia de WhatsApp com a canal d’atenci6 al
client no varia gaire en funcié de I'edat.

17-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69 | 70-80
anys anys anys anys anys anys
T’agradaria rebre comunicacions per WhatsApp?
No 80% 74% 66% 63% 57% 46%
Si 20% 25% 34% 37% 42% 54%
T’agradaria utilitzar el WhatsApp com a canal d’atenci6?
No 53% 54% 51% 53% 50% 45%
Si 47% 46% 49% 47% 50% 55%

Taula 23 WhatsApp com a canal d’atencié i de recepcié de comunicacions
segons l'edat.
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Els espectadors de 70 a 80 anys estan més disposats a comprar
el mateix dia que s’anuncia la programacié, pero, en general, tots
els espectadors prefereixen el sistema actual en que les entrades
es posen a la venda uns dies més tard (veure taula 24).

Prefereixes comprar les entrades el mateix dia que es
presenta la programacié? O prefereixes I'actual sistema en
que les entrades es posen a la venda uns dies més tard?

1729 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69 | 70-80

anys anys anys anys anys anys
g‘;{gf‘r'] . 77%|  80%|  79%|  82%|  74%|  68%
S!amateix 23%|  20%|  21%|  18%|  26%  32%

Taula 24 Sistema de venda segons I'edat.

Tampoc s’observen variacions significatives en funcié de I'edat
pel que fa a la compra d’entrades durant el festival (taula 25).

Fas una sola compra durant el festival o més d’'una?
17-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69 | 70-80
anys anys anys anys anys anys
ggnﬂgﬁga 34%|  35%| 30%|  30%| 33%  35%
('\:/'Oérfwgr'g”a 66%|  65%| 70%| 70%| 67%|  66%

Taula 25 Compra d’entrades en el temps segons I'edat.

Leina “Vull assistir-hi” és desconeguda per a tothom, tot i que hi
ha un percentatge més elevat (24%) d’espectadors de menys de

30 anys que declaren coneixer-la (taula 26).

Coneixes I'eina “Vull assistir-hi?”
17-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69 | 70-80
anys anys anys anys anys anys
No 76% 86% 86% 83% 79% 91%
Si 24% 14% 14% 17% 21% 9%

Taula 26 Servei “Vull Assistir-hi” segons I'edat.
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Finalment, els més joves (de 17 a 29 anys) consulten més sovint
la disponibilitat d’entrades la mateixa setmana de 'espectacle si
s’han quedat sense entrades, com es veu a la taula 27.

Consultes la disponibilitat d’entrades la mateixa setmana
de I'espectacle?
17-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69 | 70-80
anys anys anys anys anys anys
Cada dia 5% 5% 5% 4% 5% 9%
Un cop 30% 25% 25% 29% 22% 14%
Varis cops 25% 17% 17% 17% 20% 20%
Mai 40% 53% 53% 50% 53% 57%

Taula 27 Consulta de la disponibilitat d’entrades segons 'edat.

3 PUBLICS IDENTIFICATS | PATRONS DERIVATS

A grans trets, el public de Temporada Alta és fidel, compromes
i exigent. Assisteix a menys espectacles dels que voldria i
reclama facilitats d’accés, tot i que reconeix que no és gens facil
i agraeix la feina feta. Coincidint amb I'estudi netnografic, el gran
atribut del festival és la qualitat. Destaquen també la varietat dels
espectaclesila programacio internacional com a caracteristiques
identitaries de Temporada Alta. D’altra banda, les enquestes
han fet aflorar algunes demandes d’espectacles de carrer, les
quals es relacionen amb el bon record de I'espectacle inaugural
de I'any anterior (Cerimonia del foc), tal i com es reflecteix en
I'etnografia en linia portada a terme. Aquestes dades demostren
que a un important gruix d’espectadors els agraden propostes
lligades al territori, que creen un ambit d’adhesio i identitat.

Pel que fa a I'experiencia, només el 2,42% s’emporta un mal
record del festival, el 97,58% dels espectadors la descriuen en
termes molt positius i el 100% dels espectadors recomanaria el
festival. Des del punt de vista de I'espectador, els festivals sén
llocs simbolics amb una oferta molt amplia i amb publics molt
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diversos, que inciten sovint a entrar en un joc que materialitza
les posicions i demandes d’identitat basant-se en el gust, els
judicis de valor i, en conseqiencia, els valors personals. Cada
espectador reclama el seu lloc. La percepcié d’un festival
elitista per part d’alguns espectadors la provoquen, en gran
part, els preus, els seients reservats quan es posen a la venda
les entrades i els avantatges que tenen els socis d’El Club de
la Ciutat Invisible. En I'estudi netnografic s’han trobat poques
percepcions d’elitisme (14 mencions), pero també es refereixen a
una percepcio de favoritisme.

En l'estudi netnografic s’ha vist que alguns publics expressen
la seva opinié amb un alt component emocional. Els devots
destaquen per la seva faceta expressiva sense filtres: expressen
goig davant propostes lligades al territori, nostalgia quan s’acaba
el festival, desil-lusi®é quan no poden assistir a un espectacle,
decepcid quan la proposta cultural no respon a les expectatives
creades, entusiasme per la qualitat i euforia quan I'experiéncia
els genera plaer. En les enquestes es troba la mateixa actitud
quan es llegeixen els comentaris dels més compromesos amb
el festival (un 43% hi ha assistit més de 5 temporades), els quals
descriuen I'experiéncia en clau de nostalgia i ritual, elogien la
qualitat dels espectacles i es mostren exigents amb la gesti6 i
organitzacié del festival.

D’altra banda, també s’entreveuen opinions d’espectadors que
es podrien relacionar amb la naturalesa dels iniciats, ja que
reconeixen la creativitat i dedicacié artistica, valoren I'esfor¢ de
I'organitzacié i els interessa la vessant internacional del festival.
Ambdéds tipus de publics desitgen experimentar sensacions
i adquirir coneixement. De les enquestes es despren un nivell
elevat de fidelitat i recurréncia d’alguns espectadors.

Com s’ha vist al punt 5 del capitol 4, El protagonisme del
public, les experiéncies artistiques tradicionals continuen tenint
significat i valor per a molta gent i la participacié observacional
segueix sent una part de I'ecologia de les arts. Com exposa
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Carlos Aladro, coordinador artistic d’El Corral de Comedias
d’Alcala de Henares, el teatre més convencional segueix tenint
més public que I'experimental. Els comentaris dels espectadors
sobre qué canviarien del festival demostren aquesta afirmacio:
una part dels espectadors reclama propostes contemporanies
davant una gran majoria que les prefereix més tradicionals.
Destaca també que un percentatge bastant elevat d’espectadors
(el 41%) només ha assistit a un espectacle del festival. Es tracta
d’espectadors que, principalment, van a espectacles de musica,
que els interessa una sola disciplina, i que, per tant, no mostren
un vincle fort amb el festival.

Els espectadors que assisteixen per primera vegada al festival
(11%) reuneixen caracteristiques propies dels publics descrits
com a turistes en la netnografia. Se senten atrets cap a les arts
esceniques pero, per raons desconegudes, no assisteixen de
manera recurrent al festival. Cal considerar si les comunicacions
que reben els sén Utils o, directament, si no els arriba la
informacio.

En termes generals, la mitjana de recurréncia és de 3 edicions
i la mitjana d’assistencia és entre 1 i 5 espectacles de I'amplia
oferta. De I'analisi, sobresurten els espectadors que mostren
un interes en el producte cultural, perd que tenen un vincle
relatiu amb I'organitzacio del festival: es queixen, exigeixen, els
costa reconeixer I'esfor¢ en la produccio i la gestid i els factors
externs que condicionen I'organitzacio del festival. Aquest tipus
d’espectadors presenten semblances amb els espectadors
identificats com a sociables en I'estudi netnografic.

La mitjana d’edat dels espectadors enquestats és de 48 anys. En
termes generals, segons els resultats d’aquesta enquesta, I'edat
no és una variable que influeixi en el comportament o preferencies
dels espectadors de Temporada Alta. Lequacio simple de 'edat,
com s’ha vist en el punt 2.7 del capitol 7, Respostes segons
I'edat, no és Util per entendre I'Us contemporani dels mitjans.
Val a dir que el percentatge d’espectadors de menys de 30 anys
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(7,10%) i el de més de 60 (14,80%) és molt baix. La gran majoria
tenen entre 30 i 60 anys (78,10%). De totes maneres, com
argumenten Vittadini et al. (2014), les generacions no sén unitats
homogeénies, respecte a I'Us dels mitjans. En la mateixa linia,
Cordeiro et al. (2014) consideren que associar les generacions
amb una tecnologia en particular no descriu la seva relacié amb
els mitjans digitals.

A partir de I'analisi i interpretacio dels resultats de les enquestes
i coincidint amb les dades Bl (business inteligence) de Bito, es
distingeixen 3 nivells de recurréncia o fidelitat: els principiants,
els actius i els fidels.

O
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Principiants (11%): sén els que assisteixen per primera vegada al
festival i, majoritariament, veuen un Unic espectacle del festival.
El seu principal reclam son els espectacles de musica, les
propostes més comercials i en catala. Son els menys receptius
per a compres a darrera hora.

Actius (46%): ja han assistit en altres ocasions al festival. Tenen
un consum variable en el temps i la freqUéncia. Assisteixen
sobretot a espectacles de teatre, dansa i circ. El seu principal
reclam sén els espectacles internacionals i les obres de llarg
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recorregut. En aquest segment s’hi troba la majoria del public
temporal (de fora de Girona i Salt).

Fidels (43%): sén assidus del festival i dels que més gasten.
Son els que compren amb més anticipacié i també els que
més compren a darrera hora. Destaquen en geéneres minoritaris
com cinema i dansa. Els interessen espectacles d’atractiu
internacional i fora del cercle més comercial.

Com s’argumenta al punt 2 del capitol 4, La mobilitat del pati
de butaques, I'accés a la informacio i la mobilitat actual no ha
significat un increment de public al festival, ja que, com expressa
Eduard Ribera, cap de comunicacié de Fira Tarrega, I'oferta s’ha
multiplicat i els salaris han disminuit. En les enquestes, les grans
queixes dels espectadors son els preus elevats i la rapidesa
amb que s’esgoten les entrades. La compatibilitat horaria amb
el transport public i els restaurants és una altra de les millores
reclamades. Cal tenir en compte que més de la meitat dels
espectadors (55%) no viuen ni a Girona ni a Salt. El tema logistic
pot restar possibles espectadors, per tant, seria molt bo tenir
acords amb transports publics i parquings.

El festival s’enfronta a una sobrecarrega d’informacié. Molta
informacié o comunicacié reclamada pels espectadors ja es
proporciona, pero o no arriba o no s’entén. Lentorn actual de
mitjans es caracteritza per un excés d’informaci6 i aquesta és
molt immediata, per aixo “cal utilitzar-la amb molta cura” (Isaac
Vila, director del Festival Grec de Barcelona). Les capacitats de
transmissio de la connectivitat en xarxa multipliquen la quantitat
d’informacié que els espectadors poden rebre o buscar sobre
el festival. Com alerta Fatiha Schilcht, responsable de la difusié
de la programacio del Teatre de Nimes, es detecta una manca
de construccio de significat en les comunicacions i de connexid
amb els espectadors. Tenint en compte els criteris de tria i els
comentaris dels enquestats sobre la dificultat de triar, s’han
de facilitar més elements que ajudin a I'eleccié de propostes
artistiques dins I'amplia oferta de Temporada Alta. D’entrada,
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es podria especificar en les descripcions el tipus d’espectacle
(drama, comedia, melodrama, historic, politic, thriller, biografic,
experimental, d’autor). Seguint els graus de compromis dels
espectadors, la informacio també hauria de ser gradual: la revista
podria contenir la informaci6 més basica amb un to directe
i fresc (principiants); al web s’hi hauria de trobar informacié
complementaria (principiants i actius); i el blog del festival,
#plusTA, hauria de ser I'espai on aprofundir en els continguts
(fidels). Informar significa posar a I'abast dels publics possibles
les dades necessaries per ajudar als espectadors en la presa de
decisions (Bonet i Schargorodsky, 2016).

La informacio es difon través de multiples plataformes de mitjans
en un procés que Henry Jenkins (2004) anomena “cultura de la
convergencia”. Des d’un punt de vista de la comunicacio, la tria
d’espectacles s’efectua per una posada en dialeg de diferents
suports i continguts: comunicacié del festival, recomanacio
d’amics i familiars, critiques teatrals i textos, imatges, videos
i comunicacid al web i a les xarxes socials del festival,
principalment. Com apunten Bjur et al. (2014), els publics sempre
han basat la seva dieta mediatica des d’'un subministrament de
diferents mitjans de comunicacio, perd avui aquest fenomen
transversal d’Us és molt més fluid, hibrid i complex. Els publics de
Temporada Alta utilitzen una barreja de canals analogics i digitals
i de recomanacions de coneguts i desconeguts per informar-se i
triar els espectacles. La impossibilitat d’assistir a totes o0 a moltes
propostes culturals canvia els habits dels espectadors per tal de
rebaixar el risc en I'eleccié (Carlos Aladro). Les reclamacions de
més informacio sobre els espectacles manifesten la necessitat
d’escollir amb garanties. D’altra banda, la queixa sobre els preus
i la demanda de descomptes reforca aquesta idea. Els publics
busquen la millor oferta, volen triar bé i assegurar I'experiencia.

Les entrevistes realitzades als professionals de les arts
esceniques posen en relleu que I'espectador té una necessitat de
participar en els processos de creacid, programacio, produccid
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i difusio. En les enquestes alguns ciutadans reclamen espais de
trobada amb altres espectadors, artistes i organitzadors, tant
per ampliar I'experiencia escenica com per facilitar I'eleccié de
propostes a partir de recomanacions i critiques. Com apunta
Jonathan Offereins, director del Stadsschowburg (el teatre
municipal d’Amsterdam) i programador de la casa d’artistes Het
Huis Utrecht, es detecta una manca de temps i espais socials
que construeixin dialegs amb el public. Tant per facilitar la tria
d’espectacles com per fomentar la participacio, s’hauria de
potenciar la part social al web de Temporada Alta, possibilitar
puntuar o recomanar amb un sol clic els espectacles i compartir
la valoracié a llocs de xarxes socials. També es podria oferir una
alternativa a la no devolucioé i cancel-lacié d’entrades i facilitar
un espai al web per l'intercanvi d’entrades entre espectadors.
Seria una manera de donar eines als espectadors per no perdre
el valor de I'entrada o per aconseguir entrades d’espectacles
exhaurits i, al mateix temps, apoderar-los en altres ambits de
I'activitat escenica.

Entrant en detalls, si diferencia hi ha, els espectadors preferirien
que WhatsApp fos un canal d’atencié al client abans que un mitja
per rebre informacié d’espectacles o del festival, incidéncies,
obertura de noves funcions, noves entrades disponibles, etc.
Les persones entenen el WhatsApp com un espai privat on
només hi volen rebre comunicacions a les que s’hagin apuntat
voluntariament (per exemple, I'eina “Vull assistir-hi”, que
ofereix la possibilitat d’avisar per correu electronic, SMS o per
WhatsApp si s’han obert noves funcions o hi ha noves entrades
disponibles). Les empreses rastregen les dades dels usuaris, les
emmagatzemen en complexes bases de dades i les venen per
tenir detallat el comportament social o els patrons de consum
(Guardiola, 2015) i els espectadors en son cada vegada més
conscients. Hi ha certa reticéncia a I'intrusisme de promocions
o0 spam. Com assenyalen Bonet i Schargorodsky (2016) s’ha de
facilitar 'accés a la informaci6 sense envair.
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L'Us intelligent de les microdades associades al CRM (customer
relationship management) permet coneixer amb profunditat el
comportament dels publics gracies al creuament d’una ingent
quantitat de dades. El 97% dels espectadors compren alguna
vegada per Internet i el 54% ho fa només per aquest canal. Per
tant, sorprén el desconeixement del servei “Vull assistir-hi”.
D’una banda, els usuaris de xarxes socials estan acostumaits
a fer publica la seva localitzacio, a dir que han assistit a un
esdeveniment o a expressar les seves ganes d’anar-hi. De laltra,
els usuaris que compren online estan acostumats a que els avisin
per correu o altres canals quan el producte que volen estigui
disponible, generalment, clicant a un bot6é que diu “Notify me”.
Potser el lema “Vull assistir-hi” es confon amb “Hi assistiré” (de
Facebook) i, per tant, seria convenient canviar-lo per “Avisa’m” o
similar. Els espectadors que s’han quedat sense entradaino s’han
subscrit al servei “Vull assistir-hi” (ja sigui perque han comprat a
taquilla, perque no ho han vist o perque no ho han entes) no
tornen a entrar al web a mirar si en queden perqué donen per fet
que si s’han exhaurit, s’han exhaurit i immediatament fan altres
plans. Les tecnologies s’estan adaptant a la quotidianitat dels
ciutadans (Rainie i Wellman, 2012), pero encara ens trobem en
una fase de transicié i les organitzacions es veuen obligades a
estar atentes a les necessitats canviants dels seus publics.

La pérdida de contacto personal que representé la
creciente substitucién de la venta en taquilla por los
sistemas de venta digital se compensa con el mayor
conocimiento y las posibilidades de interaccion que el
CRM permite. Es necesario, en todo caso, invertir en
la extraccion de conocimiento y andlisis cruzado de
los datos y plantearse estrategias adaptadas a cada
realidad (Bonet i Schargorodsky, 2016: 174).

Els mitjans digitals i les tecnologies nomades defineixen una
nova concepcid del public, es passa d’'un subministrament
d’informacié massiva lligat a I'espai i al temps a una dieta
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mediatica hibrida i omnipresent. En aquest context, el concepte
“identitat” es transforma en una identitat hibrida que combina
el mon electronic i el fisic (Garcia Cantero, 2012). Per aixo, no
es poden depreciar els canals analogics ni la venda d’entrades
a taquilla. Observant els patrons de compra, un moment clau
per informar als espectadors sobre els serveis d’avisos de noves
funcions i de disponibilitats d’entrades a darrera hora és el dia de
venda intensiva, tant a taquilla, a través de fulletons, com al web,
ressaltant la informacio i I'eina “Vull assistir-hi”. D’altra banda, els
resultats mostren que als espectadors, per un costat, els agrada
tenir temps per mirar i triar la programacio i, per I'altre, no els
agrada haver de comprar amb tanta antelacié. Es complicat
proposar millores del servei de venda que s’adaptin a totes les
exigencies i necessitats. De totes maneres, el sistema de venda
mereix una revisid. Es tracta de facilitar i disminuir barreres
d’accés. Aixo passa per millorar la usabilitat de la zona privada
dels espectadors, reduir el nombre de passos (clics) per realitzar
la compra i simplificar la comunicacio dels serveis d’alertes de
noves funcions i entrades disponibles.

En resum, els resultats posen en primer pla la revisio de la relacio
entre organitzacions i publics en termes de comunicacié i servei.
Lestudi empiric demostra que els espectadors utilitzen diferents
formes per comunicar-se i relacionar-se amb les arts i la cultura.
Per aix0, I'ecosistema de mitjans contemporani requereix una
relacié amb els espectadors a través de multiples mitjans, digitals
i analogics, i una oferta més amplia de possibilitats d’interaccié
amb els continguts. Com en el cas de I'estudi netnografic, els
patrons identificats serveixen per desenvolupar a llarg termini
relacions d’intercanvi artistic amb els espectadors i dissenyar
estratégies de comunicacié i d’informacié personalitzada
amb l'objectiu d’enriquir I'experiencia cultural. Les diferents
caracteristiques de cada tipus de public demostren no només
les diferencies en el comportament de relacié amb la informacié,
sind com aquest patré es relaciona amb el grau d’interés i
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d’assistencia. Coneixer com es relacionen els publics amb els
recursos comunicatius i informatius permet a I'organitzacié
del festival conrear un tipus de public en particular i disminuir
barreres d’accés. Amb altres paraules, Bitd ha d’elaborar
diferents estrategies de disseny segons si vol un public amb una
major proporcié de principiants i actius que de fidels.

Finalment, és necessari assenyalar les limitacions de I'enquesta
realitzada. Si es comparen amb la segmentacié basada en
les fases de fidelitzacié (veure figura 6), els resultats donen un
percentatge molt baix de principiants i un percentatge molt alt de
fidels. Els principiants no tenen un vincle fort amb el festival i aixo
provoca que no contestin el qliestionari per una manca d’interes.
En canvi, els fidels tenen una gran predisposicio a deixar la seva
opinié sobre Temporada Alta. Es detecta, doncs, un biaix en les
aportacions. Lanalisi sobrerepresenta un segment: els fidels.
Cal apreciar que, I'experiéncia i la devocié pel festival d’aquest
segment treu a la llum matisos i detalls rellevants per a la bona
gestié i organitzacié del festival, revelant algunes mancances
i algunes excedencies en la informacié i la comunicacié del
festival.

D’altra banda, s’ha de tenir en compte que no tothom té accés
a Internet o que no tothom participa de la mateixa manera. Els
questionaris contestats provenen d’espectadors més habituats
amb I'entorn digital i, per tant, queden sobrerepresentats els
que més compren per Internet. De totes maneres, el volum de
queixes sobre la usabilitat del web apunta que una millora en
I'eficiencia i en la facilitat d’Us propiciaria més compres a través
d’aquest canal. També destaca que el percentatge dels que no
segueixen cap xarxa del festival (48,79%) és molt elevat. Per tant,
I'is del correu electronic i el fet de contestar I'enquesta en un
lloc web no té una relacié directa amb I'assimilacié o adaptacié
d’altres eines de comunicacio social en linia.
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RESULTATS | DISCUSSIO

Al llarg de la primera part s’ha situat la recerca en I’ecologia dels
mitjans, una teoria de la comunicacié generalista que estudia
els complexos sistemes de comunicaci6 com a ambients, i
s’han explorat les relacions socials de les persones en un mén
mediatitzat. Considerant la tesi de Henry Jenkins, la convergencia
cultural modifica els processos i les relacions amb els mitjans
de comunicacio, és a dir, 'ambient comunicatiu afecta la relacid
entre les tecnologies, les organitzacions i els publics. Lavaluacio
de les experiéncies digitals dels ciutadans, i en particular dels
publics del festival Temporada Alta, constata que es produeixen
canvis en els habits de relacié amb la informacié i la comunicacio.
Les situacions d’Us dels mitjans es veuen multiplicades i
diversificades per les variables espai i temps (Bjur et al., 2014),
desplacant I'experiéncia comunicativa a I'espai public (Marzo,
2009; Quesada, 2009). La concepcio de I'espai i el temps impacta
en les concepcions abstractes que les persones fan del seu
entorn (Eizondo Martinez, 2015). | 'ecosistema de mitjans actual
altera ambdues variables i afecta la construccidé ontologica de
la noci6 de lloc i representacié de les arts escéniques. Com a
consequliéncia, I'experiéncia escenica s’expandeix i transcendeix
els limits de I'escenari i el temps de la representacio.

Lanalisi de I'evolucié del public escénic en relacié directa amb
la transformacio de I'experiencia mediatica i dels nous habits
en la manera d’informar-se, triar, comprar, assistir i participar
en I’experiéncia escenica fa evident que és necessaria una altra
relacié entre els publics escenics i les organitzacions culturals.
Coincidint amb les aportacions de les entrevistes en profunditat
realitzades durant la investigacido i les visions de Rainie i
Wellman (2012) o Cordeiro et al. (2014), es constata que el public
evoluciona al mateix ritme que I'evolucié mediatica i ja no és
una massa uniforme. Cada mitja sustenta diferents relacions
entre productors i ciutadans. Per afrontar el desmantellament
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dels mitjans i les practiques comunicatives convencionals, les
organitzacions s’han d’acostar al public selectivament, veient-los
com a membres individuals del public i no com a massa. Tant
el marc teodric com I'estudi empiric exposen que cada persona
utilitza els mitjans per expressar-se i comunicar-se d’una manera
diferent i, com a conseqliéncia, estableix una relacié diferent
amb els altres i amb el producte cultural. Lexpressié publica,
voluntaria i subjectiva, dels espectadors posa a disposicié de
les empreses dades de cada individu (Ford, 2013), permetent
obtenir un coneixement profund del comportament i els patrons
de consum. Lanalisi de I'Us i apropiacié dels mitjans en xarxa
per part dels ciutadans presenta que el temps de cada individu
es fragmenta i s’escampa per la xarxa a través d’actualitzacions
d’estat, interaccions, publicitat i similars. La comunicacid
generada per la industria cultural es barreja amb la comunicacio
interpersonal. En aquest context, la naturalesa dels publics queda
determinada pels mitjans de comunicacié en xarxa i esdevé la
conseqliéencia social especifica que resulta de les interaccions
que es donen en aquest mén mediatitzat.

En I'ecologia de mitjans contemporania, els fluxos comunicatius
associats a la comunicacié en xarxa —com la ruptura de les
coordenades espaciotemporals, la hipertextualitat, el multimedia
i la interactivitat— alteren les relacions que els publics i les
organitzacions tenen amb I’entorn i entre ells. La possibilitat
d’enregistrar, de forma més o menys permanent, els actes de
comunicacié virtual converteix les converses en publicacions
(Ford, 2013). Aquest arxiu de dades permet fer un rastreig
d’empremtes textuals per analitzar les converses i comprendre
la relacié entre els publics i les obres artistiques a través de la
xarxa. En la monitoritzacié en linia el primer plantejament passa
per identificar les caracteristiques principals de la comunicacié
en linia i com el llenguatge evoluciona i es transforma a la
xarxa. La quantitat d’informacié que es genera i s’intercanvia, la
varietat de formats dels continguts, la brevetat i la velocitat dels
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missatges provoca que el mitja en linia condicioni el llenguatge i
la forma d’expressio.

En la segona part de la recerca, s’afronta I'analisi dels publics
escenics d’una realitat especifica tenint en compte que I'Us i
la immersi6é dels ciutadans en les tecnologies dels mitjans de
comunicacié canvia I'entorn social i cultural que els suporta
(Silverstone, 2002). No s’adopta la visié que proclama que els
processos socials i culturals estan obligats a assumir una forma
adequada per als mitjans de comunicacio, sind que s’assumeix
que els mitjans, com totes les practiques humanes, sén socials i
no soén I'tnic suport de comunicacio (Couldry, 2012).

Abans d’endinsar-nos en els resultats, cal recordar que I'estudi
de cas conté algunes limitacions. Com s’ha dit, I'etnografia en
linia, es basa en les mencions d’una sola edici6 del festival.
Seria convenient realitzar el mateix procés d’analisi en diferents
edicions i periodes per tal d’establir conclusions més solides.
Passa el mateix amb les enquestes. Avaluar els processos
comunicatius fora dels mesos de Temporada Alta reforgaria
I'analisi del vincle dels publics amb el festival i la comparacié en
el temps permetria establir patrons ferms i aportar una mirada
menys inestable dels habits dels espectadors i les dinamiques
de relaci6 amb la informacié. Cal apuntar que més enlla del
periode analitzat, s’han continuat recollint les mencions sobre
Temporada Alta a la xarxa fins el 14 de mar¢ de 2017. Per tant,
aquest arxiu de dades possibilita continuar la investigacié amb
I'ampliacié de I'analisi empirica tant en el temps (comparacié de
dades de diferents edicions i de periodes fora del festival) com
en les fonts (Facebook, blogs, noticies o altres llocs web). També
cal remarcar que el procés de buidatge i codificacié de les dades
de la netngografia és lent i laborids, fet que perjudica que pugui
esdevenir una practica en el dia a dia d’'una empresa. Amb altres
programes més avancats i automatitzats, pero també d’un cost
més elevat, aquesta problematica se solucionaria.

D’altra banda, s’ha estudiat la interaccio social dels publics a la
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xarxa social de Twitter i s’han orientat les preguntes de 'enquesta
segons els mitjans que utilitza el festival. Cal tenir en compte que
la investigacié s’enfronta a la rapidesa i fugacitat dels fenomens
de l'entorn digital. Alguns mitjans socials han desaparegut i
altres continuen evolucionant adaptant-se continuament als
usos dels ciutadans. En aquest sentit, Twitter es pot veure com
una eina representativa de I'’ecologia de mitjans actual, és a dir,
com una plataforma de connexions socials on els continguts
s’expandeixen, es propaguen, es distribueixen o es disseminen
en xarxa i propicien I'apropiacio i valoracié d’aquests. | pel que
fa a les enquestes, d’'una banda, es detecta un biaix en les
aportacions, ja que I'analisi sobrerepresenta un segment: els
espectadors més recurrents i fidels del festival. De Il'altra, els
questionaris contestats provenen d’espectadors més habituats
amb I'entorn digital i, per tant, queden sobrerepresentats els que
més compren per Internet. Aixi, 'estudi de cas no es pot avaluar
com un cas de dinamiques estatiques i de processos perdurables
en el temps, siné que s’ha d’anar més enlla i extrapolar-ne els
resultats.

Lestudi ajuda a I'empresa Bito a tenir una millor comprensié de
qui son els seus publics i com es comuniquen entre ells, coneixer
els seus gustos i preferencies, saber com s'informen i a partir
de quins criteris trien els espectacles i detectar les limitacions i
les possibilitats de serveis de gestid, informacié i comunicacié
del festival. Els mitjans digitals estenen ponts d’interaccié entre
creadors, publics i agents implicats. Lestudi de cas escolta i
examina els habits i el comportament dels publics de Temporada
Alta a través dels mitjans per tal d’analitzar la forma com el
festival parla i es relaciona digitalment amb els ciutadans.
S’observa que la relacié amb els espectadors es dona a través
de multiples eines i canals de comunicacié i es realitza a través
d’una combinacié de mecanismes analogics i digitals (web,
publicitat, xarxes socials, telefonia mobil, correu electronic,
venda a taquilla, etc.). Els mitjans que anomenem convencionals
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o tradicionals segueixen existint, tot i que es consumeixen de
manera diferent. La convergencia cultural definida per Jenkins
(2008) crea un ambient comunicatiu que altera, doncs, la relacié
entre publics i organitzacié.

Lestudi empiric demostra que els espectadors utilitzen diferents
formes per comunicar-se i relacionar-se amb les arts i la cultura
i que els espectadors actius als llocs de xarxes socials no
participen necessariament en les activitats culturals i al revés.
Aquesta afirmacid suggereix dues realitats diferenciades
d’assistencia o participacié escenica: la presencial i la virtual.
Lanalisi conclou que la naturalesa dels publics ve condicionada
pels mitjans de comunicacié en xarxa. Els resultats proposen una
segmentacio dels publics a partir de variables de relacié amb
els mitjans de comunicacié i de patrons de compromis i actituds
cap a les arts i la cultura. S’identifiquen tres nivells de publics: el
a) public presencial, el b) public virtual i el ¢) public presencial i
virtual. La combinacié de tecniques qualitatives i quantitatives ha
permeés visualitzar diferéncies i enriquir la descripcié dels publics
presencials i els publics virtuals del festival d’arts esceniques
Temporada Alta. Lenquesta mostra aspectes que s’obliden en
I'estudi netnografic, com la fractura digital. | al revés, I'estudi
de la interaccié en linia exposa que els usuaris de llocs de
xarxes socials poden ser actius en I'entorn virtual i no participar
de forma presencial en les propostes escéeniques. Ambdues
analisis es complementen, donant dues imatges diferents que
enriqueixin la comprensio de la relacié entre el public de les arts
i els mitjans digitals. D’altra banda, la segmentacié s’adapta a la
convergencia mediatica i cultural i a I'ecosistema de comunicacio
social contemporani i, per tant, permet millorar la relacié del
festival amb el public.

Si ens fixem en el cas particular dels publics de Temporada Alta,
dins el public presencial es distingeixen 3 categories segons la
recurrencia i fidelitat dels espectadors: els principiants, els actius
i els fidels. Pel que fa al public virtual, s’identifiquen 8 grups
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principals segons la seva relacié amb el festival i la interaccid
social amb altres usuaris de Twitter: els iniciats, els devots, els
sociables, els timids, els experts, els especialitzats, els turistes
i els invisibles. Finalment, un seguit d’espectadors s’acosten a
les arts i la cultura tant de forma presencial com virtual, amb
diferents nivells d’activitat en les dues formes de participacio.
En els apartats Descripcio dels publics identificats i Patrons
subjacents del capitol 6 (I'estudi netnografic) i en I'apartat Publics
identificats i patrons derivats del capitol 7 (les enquestes) es
descriuen amb detall els publics i es discuteixen profundament
els patrons de conducta i de relacié amb el producte cultural a
través dels mitjans dels diferents publics.

Els resultats aporten una forma nova d’identificar la desigualtat de
participacié cultural i posen en primer pla la revisio de la relacié
entre organitzacions i publics en termes de comunicacié i servei.
A banda de la segmentacid, el cas d’estudi aporta comprensions
sobre la forma d’interaccié social dels publics i la funcié
que els mitjans digitals desenvolupen en la seva experiéncia
cultural. Els ciutadans basen la seva dieta de mitjans des d’un
subministrament de diferents plataformes de comunicacié
i passen d’un mitja a l'altre amb facilitat (Bjur et al., 2014). Els
questionaris contestats provenen d’espectadors més habituats
amb I'entorn digital i en les respostes sobresurt que un 97% dels
espectadors compra pel canal de venda digital. Al mateix temps,
destaca que el percentatge dels que no segueixen cap xarxa
del festival (48,79%) és molt elevat. Aquests resultats descriuen
que I'ts del correu electronic o la navegacio per llocs web no té
una relacio directa amb I'assimilacié o adaptacioé d’altres eines
de comunicacioé social en linia. La dieta fragmentada comporta
que els publics també es fragmentin i obliga a combinar mitjans
digitals i analogics en les estrategies d’informacio, comunicacio
i promocié d’espectacles. Un mala gesti6 de la informacié
(per exemple, sobre descomptes, promocions, disponibilitat
d’entrades, etc.) pot suposar un obstacle d’accés a I'oferta. També
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s’han de tenir en compte els diferents graus de participacié en
linia: no tothom pot participar, no tothom n’és capac, no tothom
vol i no tothom que participa ho fa en els mateixos termes. Aixi,
per exemple, entre els publics virtuals, els sociables participen
€en concursos per guanyar entrades i piulen en temps real i, en
canvi, els devots i els iniciats no s’involucren en els concursos
d’entrades i expressen la seva opinié sense filtres i amb un alt
component emocional. En aquest sentit, també cal insistir en el
fet que es parla en excés de la capacitat de connexié amb el mén
i s’obvia, sovint, la bretxa digital. Tot i que, s’ha de reconeixer
que I'Us dels mitjans socials assoleix una cobertura inimaginable
fins ara.

La manera com l'organitzacié gestiona els seus vincles amb el
public, i especialment en I’entorn de les xarxes socials digitals,
porta a la constitucié de vincles empatics més intensos. Gestio
cultural vol dir gestié del temps productiu, és a dir, establir la
forma i el fons de la gestio de les vides dels espectadors. La
comunicacié generada pel festival i pels mitjans de comunicacié
es mescla amb la comunicacié entre espectadors. Tota narracid
0 comunicacio és contractual: demana alguna cosa a canvi del
que subministra. El fet d’explicar no és suficient; la narracié ha
de ser escoltada. El comunicador és insuficient per a la narracio,
és a dir, ha d’existir una transferencia perque aquesta es doni. El
relat oral ve condicionat per la relacio presencial entre el narrador
i la seva audiencia. Actualment, a aquesta relacié s’hi projecta
el concepte actual d’«audiéncia activa» o d’«interactivitat».
En coincidencia amb I'estudi sobre la participacid de Brown
i Novak-Leonard (2011), la investigaci6 exposa que tant els
espectadors presencials com els virtuals poden ser observadors,
participants, o observadors i participants al mateix temps. No
es pot descriure el canvi del public com el pas de passiu a
actiu, ja que en el fet d’'observar hi ha implicita la nocié d’accié
(Ranciere, 2010). S’ha de reconeixer I'activitat de I'espectador
sense necessitat de convertir-lo en actor. La confluencia de
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les arts performatives i la tecnologia intensifica el procés de
participaci®6 —que ja existia— i aquest adquireix complexitat
per la hibridacié en les formes d’expressié dels mecanismes
comunicatius desenvolupats especificament en I'entorn digital.
Els espectadors estan assimilant I'Us d’aquests mitjans en les
rutines diaries com a grans portals per comunicar-se a I’escala
que la societat demana.

Els publics sén creatius i poden desenvolupar actituds critiques
sobre les seves eleccions de consum cultural, com il-lustra la
netnografia. Cada espectador desenvolupa un treball simbolic
al voltant de I'obra. De totes maneres, els resultats demostren
que els continguts posats en circulacié per la cultura mediatica
sén el material essencial a partir del qual els publics exposen els
seus gustos i les seves opinions. Coincidint amb la reflexié de
Caro Castafio (2012), la industria mediatica i cultural és la gran
creadora de continguts i els espectadors els comparteixen com
una forma d’expressié de la seva identitat i dels seus interessos.
Aixi, continuen predominant patrons de I'ecologia de mitjans
tradicional basada en I'emissié “d’'un a molts”. En canvi, en la
participacié es llegeix una emfatitzacié de baix a dalt, és a dir, un
increment de la implicacié dels espectadors en altres ambits de
I'activitat escenica.

Més enlla del valor funcional d’un bé o un servei cultural, cada
producte cultural porta implicit un valor simbolic i emocional
diferent per a cada individu o comunitat cultural. El festival
urba s’ha convertit en una forma d’organitzacié popular per a
la creacié d’espais d’experiéncia (Johansson i Kociatkiewicz,
2011). Avui el temps és més flexible i I'espai s’anul-la (Castells,
2006). El temps i I'espai sén dues caracteristiques que s'imposen
en la definicié de la mobilitat dels publics. Seguint la tesi d’Urry
(2012), mobilitat implica el moviment de persones, el moviment
d’objectes, d’espectacles, d’idees i de patrons culturals. Es
redueixen barreres idiomatiques, de connexio i accés a la xarxa
i 'ts d’'una gamma de tecnologies noves i antigues amplia la
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geografia dels publics. De totes maneres, les aportacions dels
entrevistats i els obstacles d’accés descrits pels espectadors
temporals de Temporada Alta confirmen que els publics escenics
presencials continuen sent majoritariament locals. En tot cas, és
el public virtual el que es desvincula de les coordenades espacio-
temporals, redefinint el concepte de participacid escenica.
Lanalisi de la interaccié social dels publics de Temporada Alta
a Twitter revela que les eines digitals expandeixen I'experiéncia
escenica a través del seguiment en directe d’'una obra artistica.
El cas de la retransmissié en directe per Internet de I'espectacle
Please Continue: Hamlet, exemplifica la distribucié de I'escena i
la confluéncia d’actors i espectadors en diferents espais i temps,
ja que expandeix I'experiéncia més enlla del lloc i la representacio
i crea una comunitat deslligada de I'espai.

En aquest sentit, es constata que el creixement de comunitats
sense un lloc fisic o una interaccié cara a cara transforma la
comprensié de la nocié de comunitat (Cordeiro et al., 2014). El fet
que els espectadors no estiguin limitats per la variable “espai”
fa que sigui factible buscar i crear vincles socials basats en
interessos comuns i una identificaci6 muUtua, sense necessitat
de compartir el lloc (Hampton, 2006). La disseminacié de la
interaccio en linia reconceptualitza la idea de comunitat, perqué
aquesta ja no es presenta només en termes de proximitat
fisica. Es pot involucrar I'espectador en el procés artistic i crear
comunitats d’interés comu. Lestudi revela que els espectadors
utilitzen mitjans socials integrats en la seva quotidianitat per
participar en I'experiencia escenica virtualment davant la
impossibilitat d’assistir-hi presencialment. Pero, els mitjans
utilitzats no aglutinen només persones interessades en les
arts escéniques. En els espais socials analitzats hi conflueixen
persones amb interessos multiples i, per tant, es detecta la
manca d’'una comunitat virtual al voltant de les arts escéniques
en general o del festival Temporada Alta en particular. Les
enquestes també revelen la necessitat de rebre més informacié
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dels espectacles per tal de facilitar la tria i garantir una bona
experiencia. La impossibilitat d’assistir a totes o a moltes
propostes culturals canvia els habits dels espectadors per tal
de rebaixar el risc en l'eleccié. Un espai social especific del
festival que aglutinés persones amb interessos comuns facilitaria
I'intercanvi d’opinions, recomanacions, critiques i materials de
promocié dels espectacles.

Entendre aquests mecanismes permet donar valor al contingut
i fer-lo visible als publics possibles, millorar la reputacié de la
marca i potenciar-ne la visibilitat a la xarxa, ampliar la projeccié
de I'esdeveniment cultural, millorar la relaci6 amb els publics i
I'atencio a I'espectador o consolidar els publics i arribar a publics
potencials (principiants, invisibles i turistes).

Pel que fa al public virtual, el Centre de Cultura Contemporania
de Barcelona el distingeix entre tres grans categories segons el
comportament dels visitants: qui rep la informacio, qui consulta
els continguts i qui hi participa activament. Segons els seus
estudis, aquests comportaments es produeixen també en el
public presencial, cosa que facilita una visié conjunta i global
d’aquests dos publics, que tradicionalment s’han tractat de
manera separada. La naturalesa d’Internet provoca que el
comportament del public virtual no sigui tan facilment definible
com el presencial. Els diferents canals que ofereix la xarxa tenen
més d’un Us, per aixo I'analisi del public virtual és més complexa.

Com s’ha argumentat en I'analisi teorica i empirica dels publics,
I'experiencia escenica va més enlla de la recepcié convencional
de la representacio. Es pot situar el teatre a I'espai public a
través de les xarxes socials, d’activitats complementaries,
de contribucions per part dels espectadors en els projectes,
d’accions que ajuden a l'espectador a situar-se en el context de
cada proposta, de la col-laboracié de professionals i artistes,
etc. Aquest espai compartit, la gran majoria de vegades, es
perd per multiples causes desconegudes i conegudes (des
de I'excés d’informacio, passant per la informacié indefinida i
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sense categories, fins a la manca d’una comunitat real d’amants
de les arts esceniques). La figura 25 mostra, a tall d’exemple,
algunes variants de recepcié i participacié que pot aplegar una
experiéncia escénica.
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SIMULTANIA DIFERIDA RECEPTIVA PARTICIPATIVA
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Fig. 25 Variants de recepcio i participacio en una experiencia escenica. Font:
elaboracié propia.

La recerca demostra que el factor de relacié amb els mitjans
influeix en la recepci6 i difusié de la informacio i determina
I'experiencia cultural en termes de participacié. De totes maneres,
no existeix una férmula Unica i perfecte de segmentacié i de
relacié amb els publics a través de la xarxa, ja que, per un costat,
cada festival o programacio regular d’un teatre té caracteristiques
propies (sistema de venda, tipus de programacio, tipus de public,
durada, etc.) i, per laltre, s’inscriu en un context cultural, politic i
economic concret. Per tant, cada centre o organitzacio cultural
ha de decidir i definir les seves propies estrategies comunicatives
partint de la seva missio i visié i tenint en compte factors externs.

Lestudi empiric proposa una classificacio a partir de les
interaccions amb els altres membres de la comunitat i amb el
producte cultural i identifica patrons de comportament en la
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participacié virtual i presencial que serveixen per desenvolupar
a llarg termini relacions d’intercanvi artistic amb els espectadors.
Les diferents caracteristiques de cada tipus de public demostren
no només les diferencies en el comportament d’Us dels mitjans
socials i grau de motivacid, sin6 com aquest patrd es relaciona
amb el producte cultural i els diferents tipus d’espectadors que
participen en els llocs de xarxes socials. Saber com es relacionen
els publics amb el producte cultural a través dels mitjans permet
a les organitzacions culturals conrear un tipus de public en
particular i dissenyar experiencies més satisfactories i, al mateix
temps, disminuir barreres d’accés a la informacié i la cultura.
Amb altres paraules, les empreses culturals han d’elaborar una
estrategia de disseny diferent si volen un public amb una major
proporcid de publics virtuals vinculats amb el producte cultural
que de publics ocasionals i amb un nivell de participacioé en linia
poc significatiu.

Si es trasllada I'analisi a un nivell més ampli, I'exploracié de
’ecosistema estudiat permet identificar patrons subjacents als
textos analitzats. Per aquest motiu, s’observen els temes basics
de I'estudi etnografic en linia (codis i sub-codis) i de les respostes
de les enquestes (preguntes obertes) i es refinen en temes prou
especifics per ser discrets (no repetitius) i prou amplis com
per encapsular un conjunt d’idees contingudes en nombrosos
textos. Com assenyala Attride-Stirling (2011), cada tema ha de
ser prou especific per referir-se a una idea, perd prou ampli com
per trobar encarnacions en diversos segments de text diferents.
Aquesta abstraccié permet proposar una xarxa tematica sobre
el topic estudiat. S’identifiquen diferents temes organitzadors i
globals en I'analisi de les dades a partir de I'acoblament de les
percepcions, mencions i respostes en agrupacions similars i
coherents. Les decisions sobre I'agrupacioé es fa sobre la base
del contingut i tenint en compte I'exposicié teorica de la primera
part de la investigacié. Aixi, les agrupacions tematiques que
emergeixen de I'analisi qualitativa son:
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Temes organitzadors: recepcio espectacle,
predisposicié  cultural, compartir  experiéncia,
participacié, narrativa expandida, reputaci6 marca,
coneixement expandit, narrativa expandida, atencié al
client, bretxa digital.

Temes globals: experiéncia, producte o servei,
convergencia cultural, necessitats, individualisme en
xarxa, acceés.

Els temes identificats, tant en la teoria com en I’'escolta activa i en
les respostes de I'enquesta, son bastant pocs i sobre problemes
prou similars com per cabre en una sola xarxa tematica. La
xarxa de la figura 26 il-lustra temes particulars en grans temes
unificadors, que condensen els conceptesiles idees esmentades
en nivells inferiors d’analisi. La xarxa tematica es crea treballant
des dels temes basics de la periféria fins al tema global.
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Fig. 26 Xarxa tematica. Font: elaboraci6 propia.
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Llegint la xarxa tematica proposada, I'experiencia escenica
presenta diferents nivells de recepcié i participacio, des de la
simple observacié fins a la contribucié en la construccié del relat,
on I'espectador és part del procés creatiu. La difusié i recepcid
d’un espectacle en viu pot combinar caracteristiques de diferents
formes d’expressid i involucrar I'espectador en diferents ambits
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de I'activitat escenica. Les eines de comunicacio contribueixen
a expandir la narrativa més enlla de la representacié i altera la
nocio tradicional de lloc i comunitat.

Lexperiencia és compartida a través dels mitjans i s’utilitzen
diferents recursos expressius i argumentacions per crear
un interés i respondre a les necessitats dels publics. Les
organitzacions culturals i les companyies es recolzen en el
discurs persuasiu per crear un vincle emocional amb els publics
i aprofiten les aportacions dels publics a la xarxa com a matéria
prima per a la produccié i propagacié de continguts. Al seu torn,
els espectadors prenen un paper rellevant en la comparticié de
les seves experiencies personals i les impressions publiques
prenen la forma de recomanacions i valoracions. Amb aquest
procés, d’'una banda, s’expandeix el coneixement i, de Il'altra
es contribueix a la visibilitat del producte, de forma positiva o
negativa, i afecta la reputacio de la marca.

La interaccidé entre individus que tenen gustos i patrons de
consum similars fomenta I'atencié personalitzada i desenvolupa
estrateégies de creacid i fidelitzacié de publics basades en
interessos comuns i no en questions sociodemografiques. La
ubiquitat i la connexié de les tecnologies amplia la geografia dels
publics, sobretot virtuals, tot i que la fractura digital continua
sent un obstacle d’accés a la informacid i a la cultura.

En resum, els coneixements de I'estudi de les relacions entre
publics escénics i mitjans digitals que es desprenen d’aquest
text constaten les seguents reflexions:

1. Amb la barreja de disciplines i la combinacié d’eines i
tecnigues analogiques i digitals en el fet escenic, la difusio
i recepcié d’un espectacle pot combinar caracteristiques
de diferents formes d’expressio i involucrar I'espectador en
diferents graus de participacio: des de la simple observacio,
passant per la implicacié en la producci6 i creacié de la
proposta artistica, fins a ser part de I'espectacle assumint el
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rol d’actor.

2. Ladietamediatica, hibridaiomnipresent, deslliga I'experiéncia
escenica de I'espai fisic i el temps de la representacio. Aquest
flux de la informacié deriva en narratives expandides. Aixo vol
dir que I'espectacle es comunica a través de diversos mitjans,
i que el contingut s’expandeix segons les caracteristiques i les
possibilitats d’interaccié de cada mitja i amb les aportacions
dels espectadors.

3. Les tecnologies portatils i digitals i la instauracié d’Internet
com un ecosistema basat en la immaterialitat, en la
replicabilitat de continguts i en la connexid en xarxa,
multipliquen la creacié i propagacidé de continguts. Al
mateix temps, aquests s’expandeixen per la xarxa i pateixen
transformacions a través de contribucions en forma de
recomanacioé, valoracié i opinid, tant per part de la industria
cultural com dels espectadors.

4. Lexperiencia escénica no es redueix a l'assistencia a la
representacio, sind que va més enlla de la recepcié de
'espectacle. En el procés de disseny de I'experiencia
escenica, els creadors i productors han de pensar en les
variades motivacions i necessitats dels espectadors i en les
diferents formes d’apropament cap a les arts i la cultura.

Com s’ha argumentat al llarg del treball, 'ambient comunicatiu
afecta la relacié entre els mitjans, els generes, els publics i els
agents implicats i determina I'experiencia cultural. Lecosistema
digital impacta en la creacid, la difusid i produccié artistica
i la interacci®é humana amb els mitjans facilita nous espais de
connexions entre els publics i les propostes artistiques. En I'GItim
punt que segueix, s’aporta una reflexié sobre aquest impacte i es
descriuen tendéncies d’una transformacié que no s’atura i que
comporta un canvi profund. El procés és accelerat i, com tot el
que esta per venir, és dificil predir cap on anira, com influira i com
canviara la comunicacié i la participacié en les arts escéniques.
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CONCLUSIONS

La present investigacié se sustenta en la teoria de I'ecologia de
mitjans, un corrent interdisciplinari i transmediatic que configura
un camp cientific per a I'analisi de I'evolucié sociocultural de
la societat de la comunicacid. Per aix0, el complex sistema de
comunicacié en xarxa és definit com un ambient que condiciona
les relacions entre els publics i els productes culturals més enlla
dels continguts i s’emfatitza la importancia del factor tecnologic
en I’experiéncia cultural.

Leix arquitectonic del text que ha motivat aquesta tesi doctoral
té dos pilars fonamentals: la relacié dels publics escénics amb
el producte cultural a través de la comunicacio en linia i el paper
dels mitjans digitals en I'experiencia cultural. La pregunta que
se situa a l'origen d’aquest projecte és com i perque I'entorn
mediatic afecta la recepcid, difusio i participacioé de I'art en viu. Al
llarg del treball, s’ha fet un recorregut des de conceptes globals
fins a casos particulars per retornar de la periferia al tema global.
Els temes plantejats a un nivell particular condensen idees
presentades a nivells superiors d’analisi. Aquest procés permet
entendre problemes especifics i encapsular-los dins un conjunt de
temes amplis. La investigacio aporta una mirada renovada sobre
el paper protagonitzat pels ciutadans, les unitats, que donen
forma als publics, suporta la teoria de la convergencia cultural i
argumenta que les persones canvien la forma d’interactuar entre
elles, en el sentit que cada vegada estan més interconnectades
com a individus, més que no pas adherides a grups densament
teixits per vincles emocionals.

Del text es desprén que els fluxos comunicatius associats a
la comunicacié en xarxa, com la ruptura de les coordenades
espacio-temporals, la hipertextualitat, el multimédia i la
interactivitat, condicionen les relacions que els publics i les
organitzacions tenen amb I’entorn i entre ells. La disseminacio,
la multiplicacid, la ubiquitat i la interconnexié dels recursos
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d’informacid i comunicacié modifiquen els processos de recepcid
i participacié en I'experiencia cultural i obren nous espais de
connexions entre els publics i els productes culturals. Per aixo,
I'ecosistema de mitjans contemporani requereix una relacié amb
els espectadors a través de multiples mitjans i una oferta més
amplia de possibilitats d’interaccié amb els continguts.

Lestudi empiric demostra que els espectadors utilitzen diferents
formes per comunicar-se i relacionar-se amb les arts i la cultura
i que els publics escenics no es limiten a aquelles persones que
assisteixen fisicament a un espectacle. D’'una banda, les diferents
formes de comunicaci6 humana (comunicacié interpersonal,
comunicacié social i comunicaci®é de masses) coexisteixen
en un entorn de multiples canals de difusié de la informacio.
La multiplicacid d’interaccions en diversos espais dispersa
la identitat de cada individu per la xarxa i projecta les seves
experiencies personals a partir de la transmissioé de pensaments,
imatges i continguts i de la utilitzacié de diferents estratégies i
recursos expressius. Internet, entre moltes altres coses, és un
espai psicologic i social. No és tangible i moltes de les seves
dimensions, com la distancia o la ubicacio, no es mesuren amb
parametres fisics, sind amb contingut psicologic. En aquest
sentit, 'argument emocional i la funcié fatica prenen rellevancia
en els llocs de xarxes socials. D’altra banda, la comunicacié
en linia es dona entre persones que poden estar separades
en l'espai fisic. | en el valor temporal, una persona pot estar al
mateix temps en dos llocs diferents, o almenys deslligada del
seu context fisic. La paradoxa de la naturalesa de les relacions
en linia fa que la comunicacioé en linia sigui distant en el sentit
espacial i immediata en el sentit temporal. Com a consequiéncia,
I'experiéncia escénica s’expandeix i transcendeix els limits de
I'escenari i el temps de la representacié.

La possibilitat de transformar I'espai i el temps escénic posa
en primer pla la construccié ontologica de la noci6é de lloc i
representacio i replanteja la importancia de l'aqui i l'ara i la
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materialitat de les arts esceniques. La tecnologia aplicada
a l'escena contribueix a la creacid d’una experiéncia que
transcendeix els limits tradicionals de I'espai i el temps escenic
i possibilita que el coneixement, el procés creatiu o la vivencia
cultural s’expandeixi i es propagui i que arribi a espectadors
que ni tan sols han assistit a I'espectacle. En la creaci6 i
desenvolupament dels publics es busca millorar o ampliar la
seva experiéncia emocionalment, estética o intel-lectual, en
espai i en el temps. Lespai digital forma part de la realitat i no es
pot observar com I'oposat directe de I'espai real. Per tant, en un
mon mediatitzat entendre com es comuniquen els espectadors
a través dels mitjans i els llocs de xarxes socials digitals és
fonamental per a les organitzacions culturals.

Es poden diferenciar dos nivells d’influéncia entre els mitjans
i les arts esceniques: un nivell més profund culturalment i un
nivell més visible amb una determinaci6é artistica que se sol
traduir en la utilitzacié d’aparells mediatics. Pel que fa a I'is de
mitjans per gestionar la informacié i la comunicacié amb els
publics, els resultats de la investigacié identifiquen dues realitats
diferenciades d’assisténcia o participacié escénica: la presencial
i la virtual. Cada nivell conté els seus ninxols d’individus amb
especificitats concretes i aixo dona com a resultat una gran
varietat de tipologies. Si ens fixem en el cas particular dels publics
de Temporada Alta, dins el public presencial es diferencien
3 categories segons el grau d’'implicaci6 amb el festival: els
principiants, els actius i els fidels. Pel que fa al public virtual, es
distingeixen 8 grups principals segons el seu nivell d’interaccid
social amb els altres i amb el festival: els iniciats, els devots, els
sociables, els timids, els experts, els especialitzats, els turistes
i els invisibles. Finalment, un seguit d’espectadors s’acosten a
les arts i la cultura tant de forma presencial com virtual, amb
diferents nivells d’activitat en les dues formes de participacio.

El cas d’estudi ajuda I'empresa Bito a tenir una millor comprensio
de qui son els seus publics i com es comuniquen entre ells,
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coneixer els seus gustos i preferencies, saber com s’informen
i a partir de quins criteris trien els espectacles i detectar les
limitacions i les possibilitats de serveis de gestid, informacid i
comunicacié del festival. En I'analisi, s’identifiquen processos i
dinamiques informatives i comunicatives dels espectadors que
permeten millorar I'estrategia de relacié i connexié del festival
Temporada Alta amb els seus publics. La segmentacié resultant
es pot orientar a millorar la comunicaci® amb els publics
possibles, determinar on enfocar els esforcos comunicatius
i guiar el desenvolupament de productes culturals per enriquir
I'experiencia cultural.

Tant la llarga duracioé del festival Temporada Alta en el temps com
I'activitat en un espai geografic extens, aixi com la qualitat de les
obres i la quantitat d’artistes implicats genera un enorme soroll
als mitjans (tradicionals i digitals). La combinacio de les relacions
publiques amb les relacions amb la premsa, la propia identitat i la
llarga trajectoria en les arts escéniques, propicia que Temporada
Alta sigui present a les xarxes socials. La netnografia revela que
la possibilitat de creacié compartida i la participacié del public
en el procés de creacid, produccio i difusié dels productes
culturals no és una caracteristica inherent dels mitjans socials.
La configuracioé de la identitat digital es caracteritza pel fet de
compartir trossos de contingut de produccié i autoria diverses
com una forma d’expressid del jo. Els continguts posats en
circulacié per la cultura mediatica son el material essencial a partir
del qual els publics exposen els seus gustos i les seves opinions.
Continuen predominant patrons de difusi6 de la informacid
propis de I'ecologia de mitjans tradicional basada en I'emissid
d’un a molts. No s’observa un gran canvi de la comunicacié
d’«un a molts» (one to many) a «molts a molts» (many to many).
La indUstria mediatica i cultural és la gran creadora de continguts
i els espectadors els comparteixen com a una forma d’expressio
de la seva identitat i dels seus interessos. La comunicacié del
tipus «un a molts» encara juga un paper clau en la vida diaria del
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public. El que si que s’observa és que s’accentua un canvi de
baix a dalt en les practiques de participacié escénica, és a dir,
es produeix un increment de la implicacié dels espectadors en
altres ambits de I'activitat escenica.

Els resultats contribueixen a una nova forma d’identificar la
desigualtat de participacio cultural. Lestudi empiric proposa una
classificacio a partir de les interaccions amb els altres membres
de la comunitat i amb el producte cultural i identifica patrons de
comportament en la participacié virtual i presencial que serveixen
per desenvolupar a llarg termini relacions d’intercanvi artistic amb
els espectadors. Les diferents caracteristiques de cada tipus de
public demostren no només les diferencies en el comportament
d’Us dels mitjans socials i grau de motivacid, sind com aquest
patré es relaciona amb el producte cultural i els diferents tipus
d’espectadors que participen en els llocs de xarxes socials.
Saber com es relacionen els publics amb el producte cultural a
través dels mitjans permet a les organitzacions culturals conrear
un tipus de public en particular i dissenyar experiencies més
satisfactories i, al mateix temps, disminuir barreres d’accés
a la informacié i la cultura. Amb altres paraules, les empreses
culturals han d’elaborar una estratégia de disseny diferent si
volen un public amb una major proporcié de publics virtuals
vinculats amb el producte cultural que de publics ocasionals i
amb un nivell de participacié en linia poc significatiu.

La investigacio s’enfronta a la rapidesa i fugacitat dels fenomens
de l'entorn digital, aixi com a la progressiva adaptacié dels
espectadors a I'Us de mitjans socials i altres mitjans o eines
de comunicacio. Alguns mitjans socials s’han perdut pel cami
i altres continuen presents adaptant-se continuament als usos
dels ciutadans. Molts mitjans socials, com Facebook o Twitter,
sén utilitzats com simples eines de promocié, a la manera dels
grans mitjans tradicionals (mitjancant impacte d’espectadors
passius que abans disposaven de pocs canals). Lelement
rellevant d’aquestes plataformes és el seu caracter bidireccional:
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qualsevol persona es pot comunicar amb I'organitzacidé o
bé informar els seus seguidors i contactes sobre I'obra o el
festival. La seva naturalesa social comporta una comunicacio
bidireccional, simultaneitat, combinaci6 de sincronia i resposta al
moment amb asincronia o relativa permanéncia dels continguts.

L’Us de xarxes socials en festivals o centres culturals es pot enfocar
tant a diferents estrategies com a diferents perfils de publics. Pot
ser amb anim d’aportar informaci6 en temps real abans i durant
el festival, pot ser amb anim de crear debat al voltant de les arts
i la cultura, pot ser amb anim d’explorar i estendre la missi6é de
I'esdeveniment mitjangant la curacié de continguts, pot ser amb
anim d’implicar els espectadors en el procés creatiu, pot ser amb
anim d’enfortir una comunitat i fidelitzar el public, etc. Lentorn
digital afavoreix I'aparicié de noves formes de cooperacio social.
Lanalisi teorica i empirica al voltant de la participacié escenica
posen en primer pla la revisid de la relacié entre organitzacions i
publics en termes de comunicacié i servei. Les eines de I'entorn
mediatic actual aporten un canal bidireccional imprescindible
amb el qual treballar. Teixeixen xarxes i creen sensacid de
comunitat al voltant d’un esdeveniment. La constancia en el
tempsien els valors és important en les eines digitals, perd també
ho és la definicié d’Us. Es a dir, s’han de definir els objectius i
les estrategies de comunicacio: decidir per que s’utilitza un mitja
social i no un altre, quin tipus d’informacié s’hi publica (i amb
quin to), quina és la seva funcio o servei, a quin tipus de public
es dirigeix, etc. No existeix una férmula Unica, ja que els llocs de
xarxes socials sén espais que vertebren les complexes relacions
humanes en el mén contemporani. Estem lluny de I'equilibri en
aquest ecosistema, la qual cosa obliga a ser creatius i a estar
atents al que esta passant.

La recerca demostra que el factor de relacié dels espectadors
amb els mitjans influeix en la recepcio i difusié de la informacié
i determina I'experiencia cultural en termes de participacio. Els
resultats de la investigacié tenen implicacions importants tant
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pels professionals del mon cultural com pels investigadors. Des
del punt de vista de la gestio cultural, els resultats suggereixen
que la informacié s’ha de personalitzar per a cada tipus de public
tenint en compte les seves caracteristiques de participacio
i d’interaccio en linia, en lloc de dissenyar una estrategia
comunicativa per a cada mitja o lloc de xarxa social. El cas
d’estudi exemplifica una realitat particular i, al mateix temps,
unifica i condensa conceptes extrapolables a altres realitats,
a altres festivals o centres culturals. De totes maneres, no
existeix un model Unic i Optim de segmentacio i de relacié amb
els publics, ja que, d’'una banda, cada festival o equipament
escenic té caracteristiques propies (sistema de venda, tipus de
programacio, tipus de public, durada en el temps, aforaments
dels espais, etc.) i, de I'altra, esta subjecte a un context cultural,
politic i economic concret. Aquests factors comporten que cada
centre o organitzacié cultural hagi de decidir i definir les seves
propies estrategies comunicatives a partir de la seva missio i
visio, tenint en compte circumstancies externes i adaptant-se
continuament a les necessitats canviants dels seus publics.

Des del punt de vista academic, la present investigacié és
una aproximacié teorica amb voluntat interdisciplinaria per
suggerir noves linies d’investigacio, tant de caire conceptual
com empiric, que incideixin en la relacid de les tecnologies
amb les arts esceniques. El context actual obliga a veure els
éssers humans individuals com fonamentalment conformats per
les seves relacions socials col-lectives, tant en I'entorn virtual
com el fisic. El creuament de dades entre el public virtual i el
presencial, és a dir, el seu comportament a la xarxa i a I'activitat
cultural, obre una possible linia d’investigacié per a un futur. Es
convenient saber si el comportament virtual coincideix amb el
presencial, és a dir, si I'activitat a la xarxa esta fusionada amb
la fisica, sent I'esfera digital —amb les tecnologies pertinents—,
individual i col-lectiva, una extensié del cos i la ment humana.
La proposta permet imaginar un nou tipus d’estructura social
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mitjancant la reelaboracid del concepte “social” en I'era digital.
En la investigacio dels publics s’han de reforcar les relacions amb
altres dominis d’estudis mediatics i culturals i arribar a conciliar
la informatica, I'ecologia dels mitjans, la sociologia i els estudis
culturals.

Més enlla dels resultats, la voluntat de la investigacio és aportar
una reflexio sobre I'impacte de I'ecosistema mediatic en la
creacio, difusié i recepcié de I'art en viu. Els publics sén un
mirall de la societat. LUltima decada es caracteritza per una
assimilacié en el dia a dia no només de certes tecnologies, sind
d’un conjunt de practiques i de cultura, que es poden considerar
dins un concepte més ampli de “digital”. Lentorn mediatic actual
ofereix oportunitats per introduir a les arts la mentalitat de codi
obert, de col-laboracid, present en cada comunitat. Les relacions
que estableixen els espectadors amb les arts i la cultura sembla
que s’integren més en models del procomu, d’allo que pertany
al conjunt de la humanitat, que no pas al model tancat de béns
culturals practicat els Ultims segles. El canvi és sobre molt més
que tan sols la tecnologia. Els ciutadans posen el valor en una
experiencia més immersiva i interactiva que la que és possible a
través de la simple observacié i canvien la nocié de participacio
en les arts i la cultura. Aquest fenomen no es limita a la cultura,
sind que forma part de I'economia participativa on la connexié
social eclipsa el consum. | en les arts esceniques es dona en les
tres potes de I'experiéncia: en el public, I'artista i 'organitzacio
cultural.

Estem en un moment de transicié, un moment en que el vell
sistema s’esta trencant sense saber que el substituira. Un
moment de contradiccions pel fet de viure simultaniament dues
formes contraposades de societat i experiéncia. Els publics i els
productes creen ofertes que competeixen per la nova economia
moral que esta desplacant el paradigma d’emissié que ha dominat
la producci6 i distribucio cultural al llarg del segle XX. Lecologia
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dels mitjans actual és més plural, transversal i convergent. En
aquest context, la hibridacié de mitjans, tecnologies i generes
amplia les possibilitats d’Us del llenguatge en els discursos de
art en viu i en canvia la difusio i la recepcid. Les propostes
artistiques es poden pensar per a un public individual o col-lectiu,
es poden representar en diversos espais fisics o virtuals, en
temps real o en un temps que va més enlla de la representacio.
En el procés, el mitja esdevé invisible i la narracio és I'element
clau que connecta amb els espectadors. D’altra banda, es pot
involucrar I'espectador en el procés artistic i crear comunitats
d’interes comu, amb un objectiu comercial i de marqueting, pero
també de valor afegit per millorar I'experiéncia del public.

La percepcio6 de la tecnologia és una variable que indica el grau
d’adaptacio de les eines a la vida quotidiana. Per exemple, els
mitjans digitals o els llocs de xarxes socials es perceben com a
espais habituals de comunicacio, ja no produeixen estranyesa,
sorpresa o temor. Els publics estan aprenent a buscar i triar. Estan
aprenent a viure amb la infoxicacié i a treure partit de I'accés
a la informacio i de les possibilitats de compartir-la, propagar-
la, repensar-la, ampliar-la, contrastar-la, etc. Els publics son
conscients de la importancia de les dades en I'economia digital
i sOn exigents, tant amb els processos d’apropiacio de les seves
dades per a usos de marqueting com amb la transparencia de
les politiques de gestio i financament de les institucions. Avui,
els publics no només consumeixen, recomanen o simplement
compren béns i serveis culturals. Compren, intercanvien o fan
circular informacié en una economia cultural que té en compte la
seva participacié. Lentorn digital dona forma a I'entorn mediatic
individual i quotidia. Els publics es transformen quan la societat
es transforma. Si els mecanismes de participacié ciutadana en
I'esfera publica, per tant, en I'esfera cultural, educativa i politica,
permeten un dialeg més fluid i permeable, els espais mediats,
com Internet i les arts en general, també es tornen més fluids i
permeables.
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Encara queda molt cami perque la participacioé dels ciutadans,
dels publics, en l'esfera cultural es doni d’'una manera plena.
S’observa la tendencia de concebre els publics com a art i
part de l'activitat cultural i no com a simples consumidors. Es
transcendeix el concepte de «prosumidor» i se n’amplia la
participacié en altres ambits de I'activitat escenica. La tendencia
és involucrar-los, cada vegada més, en els processos de creacid
de propostes escéniques, en la produccié d’espectacles, en
la programacié de festivals i espais escenics i en la difusid
i prescripcio de les programacions. Ladaptacio als publics
exigeix, entre altres estrategies, una incorporacié més elevada
de les tecnologies als processos de creacié de producte, una
incorporacié dels valors etics i una interaccié constant amb la
demanda, per tal d’adaptar-se a les seves necessitats canviants.

La societat va cap a la connexié ubiqua, cap a I'audiencia ubiqua.
Sota el paradigma de I'aldea global de McLuhan, Internet és un
espai nomada sense fronteres, on la ubicacio esdevé insignificant
i la realitat fisica es fusiona amb la digital. Els publics, en un espai
o un altre, sempre hi seran. La utilitzacié de mitjans socials i altres
mitjans o eines de comunicacié digital per comunicar-se amb ells
i promocionar espectacles o esdeveniments comporta una bona
gestié de la informacié i la comunicacié. El desenvolupament
de relacions d’intercanvi artistic amb els espectadors requereix
'avaluacido de l'impacte i el valor de les seves experiencies
digitals. La gestid de publics, en definitiva, és la gestié de la
informacié i la comunicacié amb els publics, no amb els mitjans i
la premsa, sind amb els espectadors. Si com diu Bauman (2004)
la morfologia del temps queda reduida a un conjunt de moments,
la gestio cultural és la gestidé dels micromoments dels ciutadans.

En resum, en un moéon mediatitzat, lambient comunicatiu afecta
les relacions entre tecnologies, industries, mercats, géneres
i publics i afegeix matisos a la problematica de les relacions i
interaccions dels publics amb el producte cultural. Es produeix
un desplacament de la comunicacié estatica i lineal cap a la



Tesi doctoral | 359

ubiquitat comunicativa, de I’emissié unidireccional a la connexié
en xarxa a través de processos transversals d’Us dels mitjans.
Amb la base de I'ecologia dels mitjans, el dinamisme i la fluctuacio
dels continguts s’oposa a la immutabilitat i a la perdurabilitat
propies de 'ambient comunicatiu assentat els Ultims segles.

Lestudi empiric del comportament dels recursos i els fluxos de
la informacid i la comunicacio en linia determina que el model de
relacid amb els publics a nivell de servei i comunicacié s’ha de
definir partint de la convergencia mediatica i ha d’emfatitzar la
participacié dels espectadors més enlla del consum, implicant-
los en altres ambits de I'activitat escenica. El futur dels publics,
de I'experiéncia cultural, es troba en el futur dels mitjans, en la
seva flexibilitat i versatilitat.
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ANNEX 1

Transcripcions entrevistes

PARTICIPANT 1

’ Eduard Barcelona |Fira Cap de Mail 29/02/
Ribera Catalunya |Tarrega comunicacio 2016

ingrid Baraut (IB): Com ha evolucionat el concepte de public els
ultims anys?

Eduard Ribera (ER): El public ha passat de ser un subjecte passiu
a un subjecte actiu. D’'una banda el public s’ha mercantilitzat, ha
esdevingut client, amb preferencies que sén decisives a I'hora
de definir les programacions. Per una altra banda, el public s’ha
socialitzat, s’ha personificat i ha esdevingut participatiu. El public
ja no és una massa informe siné una col-lectivitat d’individus amb
gustos, preferencies, criteri i capacitat prescriptiva.

IB: Quins exemples il-lustren aquesta evolucié del public?
ER: El CRM d’una banda i les xarxes socials per I'altra
IB: Com ha evolucionat el concepte de teatre els ultims anys?

ER: S’han trencat les barreres entre generes i disciplines teatrals.
Les produccions han hibridat cap a un concepte més ampli
d’espectacle o fins i tot de producte. La cartellera t¢ molt en
compte les preferencies del public i la seva manera de relacionar-
se amb el fet creatiu.

IB: Quins exemples il-lustren aquesta evolucié del teatre?
ER: El predomini d’espectacles comercials i participatius.
IB: Creus que han canviat les maneres de treballar?

ER: Segur. Les companyies tenen en compte el public en els
seus processos creatius. Els assajos oberts previs a I'estrena
sén una clara mostra d’aixo.
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IB: | la forma de comunicar-se amb el public?

ER: Evident. Les xarxes socials han donat veu al public per a les
coses bones i també per a les dolentes. El boca-orella a través
de les xarxes és probablement una de les principals formes de
guanyar o perdre public per a un espectacle.

IB: Quins soén els publics més descuidats?

ER: Probablement a hores d’ara ja ho siguin aquells que no tenen
accés a les xarxes socials.

IB: Creus que les tecnologies han fet canviar la relacidé entre
public i escenari?

ER: Si, del tot.

IB: Laccessibilitat i la mobilitat han significat un increment de
public?

ER: Segurament la mobilitat afavoreix I'increment de public,
pero tampoc és una regla de tres exacta. Loferta cultural s’ha
multiplicat i els salaris han disminuit.

IB: Estem parlant de public local, nacional o internacional?
ER: Jo parlo de public local i nacional.

IB: A qui anomenem public avui? Com I'imaginem, valorem
0 reconeixem? Es una xifra sota un video, un milid de «likes»?
Quan compta?

ER: Public és la comunitat de persones en qui vols incidir amb
la teva programacié. El public el valorem i el sabem divers,
intel-ligent i receptiu. Treballem per fidelitzar-lo, per sorprendre’l,
per plantejar-li dubtes i preguntes, per fer-lo particip, per no
tractar-lo com un simple client al qual li volem encolomar un
producte. Compta i molt.

IB: Pel fet de deixar la nostra opinio per tot arreu, de veritat som
particips i tenim alguna capacitat real de transformacié?
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ER: La nostra opinié compta per a les persones que valoren la
nostra opinid. La responsabilitat de I'opinador ha de ser emetre
opinions justificades i madures.

IB: La participacié és un mite en mans del mercat o presenta
noves oportunitats en la produccié de formes i missatges?

ER: No és un mite. El public vol participar, de la mateixa manera
que el ciutada ja no vol que el dirigeixin sense comptar amb ell.
Es el moment que ens ha tocat viure.

IB: Com creus que sera el public del futur?

ER: Espero que sigui public amb capacitat critica i amb ganes de
sentir-se interpel-lat com a persona i com a ciutada.

PARTICIPANT 2

Caroline | Mirepoix Festival . Cara- |21/11/
2 |Gamot |Franca MIMA Directora | Cara 2015

ingrid Baraut (IB) : Bon, on va parler du public. A votre avis
comment a changé le concept de public ces dernieres années, le
public de théatre, de festival... ?

Caroline Galmot (CG) : Pour notre festival, I'identité du public,
c’est ¢ca ? Pour I'instant on n’a pas fait d’études récentes sur le
public, qui il est, d’ou il vient, ... mais ce qu’on peut juste noter en
le regardant dans le festival c’est que le public se rajeunit quand
méme. On était jusqu’a il y a six ans sur des propositions plutot
tournées autour des formes traditionnelles de marionnettes et
aujourd’hui c’est vrai qu’on est sur une discipline qui s’ouvre et
qui change, qui évolue qui connait une mutation technologique et
qui fait que forcément ca élargit aussi le public.

Et on peut sentir, on peut noter, on peut voir que le public quand
méme vient un peu plus de milieux urbains, des centres urbains,
Toulouse, Carcassonne, mais aussi d’autres villes de France pour
venir découvrir des formes nouvelles de marionnettes.
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Donc la famille, les familles restent toujours importantes parce
qu’on est au début du mois d’ao(t, donc on est pendant les
vacances. Donc on est aussi une destination de vacances. Les
familles choisissent de venir a Mirepoix pour, a la fois, voir des
spectacles et en méme temps pour découvrir un paysage, un
territoire.

Mais il y a aussi, on trouve de plus en plus de jeunes qui viennent
sans famille, parfois seuls, parce qu’ils sont intéressés par
ce qu’on propose artistiquement. Donc c’est des festivaliers
passionnés de marionnettes et qui sont curieux de découvrir des
nouvelles écritures. Voila donc c’est un public plus jeune et plus
urbain qu’avant, il me semble.

IB : Et la maniere de communiquer avec le public, de faire arriver
I'information a changé?

CG : Oui on est rentré dans les réseaux sociaux, Facebook, pas
twitter, pour I'instant mais Facebook aprés je me rends compte
que c’est seulement 1% des gens qui viennent grace a Facebook.

On a fait, par contre, une petite étude parce qu’on a une billetterie
informatique et du coup on demande, quand les gens achéetent
leurs billets, on demande comment ils ont eu l'information. Si
c’est par l'affichage, par des flyers, par le site Internet ou par
Facebook, et donc Facebook c’est seulement 1%. Et par contre
reste quand méme beaucoup l'information visuelle sur site,
I'affichage, les flyers, dans les campings, ¢a reste autour de 10%.

Et on est quand méme sur un festival qui a presque trente ans,
qui a vingt-huit ans, donc le bouche a oreille, la connaissance du
festival a grandi de bouche a oreille et ¢a reste encore malgré
le développement des réseaux sociaux et des technologies de
communication, le bouche a oreille reste encore la premiere
forme de communication et de venue des gens sur le festival :
«J’ai entendu que c’était un super festival, donc je viens. Donc je
regarde le site Internet, donc je viens».
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IB : Peut-étre, aujourd’hui, comme il est plus facile de se déplacer,
d’aller plus loin vous avez noté I'augmentation du public étranger?

CG : Pas vraiment, il y a beaucoup d’espagnols qui viennent
parce qu’effectivement on n’est pas loin de I’Espagne, et qu’il y
a beaucoup de marionnettistes en Espagne qui font plutét des
spectacles avec des techniques assez traditionnelles et ils savent
qu’a Mirepoix il y a des choses nouvelles donc. lls viennent voir
comment les artistes travaillent, ce qu’ils proposent. Donc ¢a va
étre plutot des artistes espagnols qui vont venir ou un public qui
s’intéresse a la marionnette d’Espagne. Mais ca reste toujours
2% a peu pres, les étrangers et pour I'instant nous on n’a pas une
communication qui est internationale. On n’a pas traduit notre
site en anglais par exemple, on n’a pas encore les moyens de
vraiment communiquer a I'échelle internationale. C’est quelque
chose que I'on aimerait développer mais, pour I'instant, on n’a
pas encore les moyens encore pour le faire.

IB : Votre public est contemplatif, il est passif, il a besoin de
participer... ?

CG : On propose un festival qui ne soit pas juste un festival de
consommation spectacle mais aussi de permettre au public
d’étre un peu acteur, partie prenante et impliqué. Donc on aime
bien proposer des spectacles ou il y a une prise de risques, aussi
bien dans le spectacle. C’est un spectacle qui ne va pas étre
forcément évident donc ¢a va demander au public aussi d’avoir
une prise de risque sur le fait d’aller voir ce spectacle qui ne sera
pas forcément facile, ou attendu ou évident.

Apres on propose aussi des moments de pratique artistique,
avec des moments de formation, des ateliers.

Et puis on essaie de privilégier la rencontre humaine via peut-
étre une conférence, mais il y a aussi un lieu qui est vraiment
symbolique du festival, un lieu de convivialité qui permet des
rencontres informelles, de pouvoir discuter au-dela du spectacle,
de pouvoir en discuter apres, d’échanger dans un lieu qui est a
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la fois festif et un lieu de rencontre, de dialogue, de café. C’est
important qu’il y ait un cceur au festival, un cceur vivant.

Un ceeur vivant qui permet ce dialogue et la rencontre physique,
je dirais presque malgré les réseaux sociaux, les nouvelles
technologies, c’est le bouche-a-oreille et c’est la rencontre
physique qui permettent un développement et une ouverture.

Anna Kedzierska (AK) : Avec aussi des projets ou des actions
qui se développent dans toute la ville. Avec parfois aussi des
parcours qui sont proposés, aussi des spectacles qui sont plus
interactifs et qui incitent le public a se mettre en mouvement
aussi, ou a découvrir gu’on a des installations dans différents
lieux...

CG : C’est a dire qu’on développe un theme chaque année qui
questionne soit un courant de pensée, un fait de société ou une
technique propre a la marionnette et du coup on propose au
public comme un fil conducteur au travers de spectacles et de
rencontres pour développer ces thémes donc du coup on peut
choisir, effectivement, de creuser un peu ces idées autour de ces
thématiques en allant voir des spectacles, des propositions...

Et I'année prochaine, en 2016, pour le festival 2016, c’est au mois
d’ao(t, on va questionner le rapport des arts de la marionnette
avec la science et on aimerait pouvoir proposer une sorte de
laboratoire a ciel ouvert ou les gens puissent quand méme
tester et expérimenter dans la manipulation mais aussi dans la
transformation de matiere, on aimerait permettre qu’a un moment
le public puisse aussi tester la matiére, voila.

IB : Voir I'autre c6té de la performance.

CG : Oui, on fait des rencontres aussi avec les artistes des bords
de scene, pour permettre aussi au public de rencontrer I'artiste
au-dela de son spectacle, de connaitre le processus de création,
sa démarche, ...

IB : Est-ce que vous pouvez dire votre nom et profession ?
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CG : Je suis Caroline Galmot et je dirige le festival MIMA a
Mirepoix, en Ariege.

AK : Je suis Anna Kedzierska, et je fais partie du conseil
d’administration du festival MIMA.

IB : Merci beaucoup.

PARTICIPANT 3

. Zurcher
3 Eenlgrrﬂne Zuric Suissa | Theater Tresorera Skype %4152/
Y Spektakel

ingrid Baraut (IB): ;Como ha cambiado el publico en los Ultimos
anos?

Delphine Lyner (DL): ¢ Estamos hablando de Temporada Alta o en
general?

IB: En general, desde tu experiencia.

DL: Ok. A mi me parece que viene mucho mas este aspecto
de ponerse €l mismo en el centro, ;no? De no estar sélo en el
publico, sino también que cada uno quiere ser un poco un actor.
A la gente le gusta hacerse ver, participar. Esto si me parece que
mucho mas.

IB: Y, ¢las formas de hacer teatro han cambiado? Por ejemplo, se
utilizan otras técnicas, tecnologias...

DL: Eso si, claro. Ha cambiado mucho.
IB: ¢ Algun ejemplo?

DL: Claro. Por ejemplo, nosotros tenemos muchos mas grupos
con video, con el uso de videos, peliculas, cosas que también
pasan en vivo o 3D. Eso es nuevo. No existia antes. También lo
que vemos es que tenemos muchos mas grupos que les gusta
estar en escena con 300, 400 personas. Encontramos menos
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obras con 500 o 1.000, 2.000 personas. Antes, me parece, que
habia mas.

IB: ¢Las tecnologias han cambiado la relacion del publico con el
escenario?

DL: Si usas un video cambia, por supuesto, la recepcién en el
publico. Esta, un poco, como mirando la tele y esta también en el
teatro. Pero, en general, me parece que no.

IB: ¢Y las formas de trabajar o de comunicarte con el publico?
Para llegar a ellos, la informacion y la comunicacion con ellos, la
estrategia de fidelizacion...

DL: Lo que estamos viendo es que ya tienes que poner mas un
sentimiento a la gente, para que sepa dénde va, el gusto de venir
al festival. Tienes que trabajar mucho mas con las emociones,
historias. Emociones es algo que todo el mundo utiliza en el
social media. Pero, creo que es mas importante tener buenas
informaciones. Que cada uno pueda ver en Internet, en el
periddico o donde sea, la informacién, pero también darle como
una historia, que le cuentas sobre el festival, sobre el programa,
sobre los grupos. Eso me parece que se hace mas que antes.

IB: ¢Y el publico de origen ha cambiado? O sea, en vuestro festival,
por ejemplo, ¢hay publico extranjero o es local y nacional?

DL: La mayoria es nacional pero también tenemos extranjeros.
IB: ¢Y ha aumentado en los Ultimos afos?

DL: Los extranjeros han empezado a venir mas y también los
nacionales. Antes eran solo regionales.

IB: ¢Y por qué crees que ha empezado a venir mas gente de
fuera?

DL: Porque también se sabe mas, se conoce mas, se habla mas
de estas cosas, del festival. Y yo creo que también nosotros
comunicamos mas a un nivel internacional. La gente conoce,
escucha, ve, asi que habla.
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IB: ¢La experiencia del publico ha cambiado o buscan lo mismo?
DL: ;Quieres decir la motivacion? ;Por qué vienen?
IB: Si.

DL: Me parece que no ha cambiado mucho. No creo que haya
cambiado mucho, no.

IB: Hoy, cuando hablamos de publico, cuando estais haciendo
gestiones de comunicacion, de informacion, para buscar el
publico, ;dénde lo buscais? ;o0 qué tenéis en cuenta? ;es un
milldn de likes? a través de los videos, a través de las redes... ;0
son las entradas? ;vuestras bases de datos? Porque el publico
hoy parece que esta muy disperso como para controlarlo y
gestionarlo.

DL: Claro. Bueno nosotros tenemos diferentes cosas. Una parte
es, por supuesto, las entradas. Ver las entradas, ver si estan
llenas las obras, los teatros. Y también tenemos un espacio muy,
muy grande a fuera. Alli hay muchisima gente y lo que hacemos,
cada 2 o 3 afios, es hablar con diferentes personas, con la gente
que esta alli, le preguntamos todo eso. Hacemos una encuesta.
Y también claro, lo que vemos en los perioddicos, articulos,
etc. Esto también lo tenemos en cuenta. Los “likes”, claro que
es lindo tenerlos y ver que sube, pero bueno para mi no es tan
importante, es mucho mas importante cuando las personas me
escriben, me dicen...

IB: ¢Tienes una relacién muy personal con el publico?

DL: Bueno, con 150.000 personas no puedes tener una relacion
muy personal.

IB: Pero, antes, a lo mejor, era mas general la comunicacion y
ahora a través del correo, de newsletters, puedes dirigirte un
poco mas.

DL: Si, si, si, si. Claro, tenemos mas canales para comunicarse
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con nosotros también. Eso si. Pero, como dije, las entradas
todavia son importantes.

IB: Claro. Al final es lo que importa. Y, ;hacéis una segmentacién
del publico? Por ejemplo, publico familiar, publico joven... o
tratéis al publico como una masa general?

DL. No, porque tenemos programas bien diferentes para gente
joven, videos para mas adultos, experimentales también. Y
también con los precios. Son diferentes precios.

IB: Y, ¢hay algun tipo de publico que esté mas olvidado?

DL: Lo que es mas dificil para encontrar, aunque tenemos un
programa muy internacional, es todavia muy dificil tener a la
gente inmigrante, de que vengan al teatro. Porque no se sabe...
Tal vez no quieren venir, eso no lo sé, a mi me parece que si. Y
los jovenes entre 15 y 25 afios también me parece también muy
dificil de que vengan.

IB: ¢Crees que el publico realmente tiene mas ganas de participar
&
y de sentir que es un actor mas en el proceso de creacién?

DL: No pienso que cada uno lo piensa asi. Es solamente que, por
ejemplo, cuando aplauden, muchas personas aplauden fuerte y
gritan y, de vez en cuando, a mi me parece que quieren que la
gente les mire. Un poco asi. Pero, igual pienso que la mayoria
de las personas estan alli para mirar las cosa y para mirar a los
artistas, no quieren meterse en la escena, eso no.

IB: En el festival, me has dicho que hacéis muchas cosas en el
aire libre, ;siempre ha sido el mismo espacio o habéis cambiado?

DL: El espacio es el mismo, pero como nosotros lo construimos
todo, entonces, ha cambiado mucho durante los afos. Las
construcciones, donde ponemos las cosas... y sigue cambiando.

IB: ¢Tenéis un publico muy fiel, que va creciendo a lo largo de los
anos?

DL: Si.
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IB: Y para cuidar este publico, ¢le hacéis cosas especificas?

DL: No tanto. Lo que tenemos es un fundacién, una asociacién
de los “honores”. La gente que nos da un poco de plata, dinero,
pero también tiene ventajas: pueden comprar, por ejemplo, las
entradas mucho antes que todos los otros, tienen un encuentro
durante el festival... Entonces, si, algo hacemos.

IB: Para terminar, ¢crees que en un futuro el publico sera muy
distinto al que tenéis ahora?

DL: No creo. No. Creo que, claro, como la técnica cambia eso va
a cambiar, claro. Pero, el publico creo que no mucho.

IB: Al final, solo quieren ver el espectaculo, ¢no?

DL: Eso.

IB: De las encuestas que me hablaste, ¢tenéis muchos datos?
DL: Si.

IB: ¢lo hacéis desde el primer afo?

DL: No. el ultimo fue en 2013. Y antes el 2008 y 2005, creo.

IB: Asi, el cambio basicamente ha sido que ha aumentado de
publico o ¢habéis notado alguna cosa mas?

DL: No han cambiado tanto las cosas. Es mas o menos. No. No
ha cambiado mucho.

IB: Cuando hacéis la comunicacién para llegar a un publico mas
lejano, nacional o internacional, ¢qué es lo que cuenta mas? ¢La
prensa? ;Los medios de comunicacion mas tradicionales?

DL: Muchas veces es el boca-boca. La gente que ha venido
y quieren regresar, volver y entonces se habla de eso. Eso o
también gente que estd mirando festivales especiales, que
quieren venir de vacaciones y que miran un poco lo que hay.
Entonces, son un poco estas cosas. Pero, también mucho el
boca-boca a nivel internacional, si.
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IB: Pues, muchas gracias, sélo eran estas preguntas.
DL: Espero que te haya servido de algo.

IB: Muchas gracias por tu tiempo y mucha suerte.
DL: Suerte!

PARTICIPANT 4

Fatiha Nimes Thééatre de - Cara- |20/11/
4 Schilcht | Franca Nimes Co-directora cara |2015

ingrid Baraut (IB) : Comment a changé le concept de public ces
dernieres années ?

Fatiha Schilcht (FS) : Moi je vais te parler plutét d’un exemple
récent. Peut-étre. Tu parles de public pour le théatre, la danse,
toutes les disciplines... ?

IB : Le théatre particulierement mais en général aussi parce que
je crois gu’il y a un mélange des disciplines

FS : Oui parce que depuis quelques années... Avant c’était tres
compartimenté : tu avais des lieux pour la danse, des lieux
pour le théatre, des lieux, c’était tres compartimenté. Mais on
voit depuis quelques années les spectacles sont transversaux,
ca allie le texte, la danse, la musique, les arts numériques. Du
coup le public, pour moi, a mon sens, a beaucoup changé, s’est
déplacé, s’est croisé. Je le vois beaucoup nous a Montpellier sur
le festival de Montpellier Danse que je connais depuis longtemps
et pour y avoir travaillé. Il y avait vraiment le public de la danse,
qui y est toujours mais maintenant se croise le public du théatre
parce qu’il y a des spectacles de danse on ne sait pas finalement
si c’est une mise en scéne, c’est un chorégraphe, c’est un metteur
en scene et du coup ¢a a changé les publics.

Donc je pense que ¢a s’est transformé, ca s’est mélangé. Pour
moi il y a cette évidence-la.
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Qu’est-ce qui s’est passé au niveau des publics ? J’ai un peu
cette sensation. Moi je vais donner des exemples que j’ai vécus,
c’est peut-étre le plus simple.

Le festival Montpellier Danse, plutot gros festival, international,
tres reconnu, mondialement méme. Jean-Paul Montanari qui
maintenant n’est plus trop jeune, faisait une programmation,
des grands ballets, des créations tres conventionnelles. Et un
jour il a intégré un programmateur de Paris qui lui programmait
des formes plus hybrides, plus performatives et la j’ai senti la
différence dans les années 2000. Et du coup ¢a a amené encore
autre chose, ca a méme enlevé des publics, parce que le public
n’aimait pas ces formes-la, donc a un moment donné le festival
a vu son public chuter parce qu’il a vu ces formes arriver qui
étaient un peu hybrides. Les gens allaient voir de la belle danse,
des grands ballets et puis finalement ils voyaient une forme, une
performance, il y avait du texte, on ne comprenait pas ou parfois
Il N’y avait pas d’assise frontale, le spectateur était debout, ou
en déambulation. Enfin tout ca a créé a un moment donné des
incompréhensions, une espéce de fuite de public, mais qui est
revenu parce que quand on a un grand programmateur il sait
amener des grands ballets, de la danse plus conventionnelle,
populaire, pour tous et il a amené aussi des formes brutes. Donc
le public a été fluctuant mais il est la parce que je pense qu’ily a
une génération et 30 années de festival ca a quand méme inscrit
un public, un public averti, un public critique, etc.

Je pense que c’est beaucoup lié a une politique culturelle, aux
politiques qui donnent les moyens ou pas, et je pense qu'a
Montpellier on a eu la chance d’avoir un homme politique qui a
défendu la culture, qui a donné les moyens et qui a développé la
danse contemporaine. Ca pour moi c’est clair

A Montpellier on a la chance d’avoir des politiques sensibles a ca.
Aujourd’hui on a quelqu’un qui s’ouvre plutét surtout sur les arts
plastiques, plutot sur les musées. Il y a une certaine effervescente
des lieux gratuits. Il y a quand méme la gratuité.
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A Montpellier on a aussi, sans trop focaliser sur Montpellier, mais
c’est juste des exemples, un festival d’arts en espaces pubilics,
qui s’appelait la ZAT. C’est deux fois par an, c’était un week-end
et c’est la huitieme, neuvieme édition, ou le public, c’est énorme,
¢a draine 50.000 personnes et la c’est des arts de la rue. On voit
de la danse, du cirque, du théatre mais c’est les arts de la rue,
I'espace urbain. Evidemment la le public c’est aussi intéressant
parce que ce n’est pas de I'animation, c’est vraiment des grands
artistes qui maitrisent ’espace urbain, 'espace public et du coup,
c’est gratuit, c’est dans la rue, c’est 'espace public, ca appartient
atous, doncil y a un public aussi qui, la aussi c’est une nouveauté,
je pense qu’il faut en tenir compte parce que c’est aussi le public
des théatres, mais il y a un public qui ne serait jamais allé dans
un théatre ou dans un centre chorégraphique mais qui est la, et
qui découvre par la rue, par ces artistes de la rue, 'art.

Et ca se développe beaucoup, beaucoup, et je pense méme que
des directeurs de théatre qui ont un déficit de public en salle,
pour plein de raisons, il y a aussi I'’économie, ils organisent
des festivals de rue qui leur permettent de captiver, peut-étre
de récupérer un public. Moi je travaille pour une compagnie
de chorégraphes entre autres, parce que jaccompagne les
artistes depuis longtemps, et la c’est un chorégraphe qui fait des
spectacles de danse contemporaine en scene et en rue.

Par exemple, sur plusieurs directeurs le programme en rue, par
exemple Mallarmé, et le spectacle le soir on le donne en salle
pour amener sensiblement le public a redécouvrir la danse
contemporaine, qui a peut-étre, a un moment donné, dit ce n’est
pas pour moi, la danse contemporaine. Donc il y a des formes
un peu comme c¢a de ramener, de convoquer le public a la danse
contemporaine.

IB : On parle de public local, national, international ?

FS : La je parle du local. Pour Rodrigo Garcia, on parle du public
local. Montpellier c’est un gros festival donc c’est un public plutét
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national avec des programmateurs internationaux mais la je parle
quand méme du public local, régional, a I'’échelle de la métropole.
Parce qu’aussi il y a le public périurbain. Montpellier est une
capitale régionale mais il y a quand méme trente communes
autour donc on est dans le périurbain, donc c’est un public
quand méme élargi. La métropole de Montpellier a 250000, tu
Vvois, je pense un peu plus ou moins concerné.

IB : Tout ce que tu m’as expliqué sur le public jeune qui est
consommateur d’un autre type de spectacles, qui est peut-étre
plus proche des nouvelles technologies ?

FS : Javais travaillé en partenariat avec le théatre de I'université.
Tu sais qu’a Montpellier il y a 'université des sciences. Et je mets
une parenthese : on a un théatre a I'université des Lettres, un
vrai théatre a l'intérieur et il y a des masters arts et spectacles,
gestion de spectacles et tout ¢a et je me souviens qu’on y avait
programmeé une compagnie, Motus, une compagnie italienne et
les étudiants n’étaient pas venus, Lettres, alors gu’ils sont, bon,
a priori plus sensibilisés

Et en fac de sciences il y a une troupe qui était amateur et qui
maintenant est professionnelle et il y a un petit théatre a coté
qui est... fac de sciences c’est pour dire. Comme quoi il ne
faut pas se tromper en disant que les étudiants de lettres sont
plus intéressés par le théatre. Moi j'ai découvert justement que
c’étaient les étudiants de sciences, alors comme quoi

Alors les étudiants, a priori, vont plus aux concerts, sont plus
attirés vers la musique.

Ce service culturel du CROUS, le Centre régional des ceuvres
universitaires, tout ce qui est social, culturel, etc. eux donc
ils ont une base de données, je ne sais plus combien de
milliers d’étudiants, ils ont une newsletter, ils présentent les
programmations, ils font des choses et ils disent que les étudiants
dans leur majorité vont, c’est la musique qui les intéresse. lls
avaient un petit théatre qui programmait de la danse, du théatre,
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et ils se sont recentrés sur la musique parce que les étudiants,
évidemment, c’est la musique...

Apres pour les jeunes il y a l'outil, il y a I'outil de communication
qu’ils ont déja utilisés il y a bien longtemps, assez vite en fait, ils
ont grandi avec ca et par rapport a ¢a, et j’en reviens a Rodrigo
Garcia, directeur du centre dramatique de Montpellier il utilise
bien tous ces outils. Si tu visites le site, il s’appelle humain,
trop humain, le nom du centre dramatique, il utilise beaucoup
I'image. Alors I'interactivité, c’est une passion. Et pour les jeunes
ca marche, et méme sur le programme, les visuels, il y a une
sensibilité, un graphisme qui est plus attractif, il me semblerait,
pour les étudiants.

Je n’en ai pas la sur moi mais beaucoup de texte, un peu n’importe
ou donc moins lisible pour peut-étre certains publics agés, les
publics agés aiment bien une photo, un texte, les dates, les heures,
la distribution, tout bien compartimenté. Les étudiants non. lIs
arrivent a intégrer, a avoir une lecture tres parcellaire. lls arrivent
a comprendre je crois beaucoup plus facilement. Mais aussi je
crois parce qu’ils ont ’habitude de lire vite et de lire beaucoup,
de lire en diagonale et d’utiliser beaucoup d’information.

Aprés je ne peux pas dire aujourd’hui ce gu’ils retiennent ou non.

J’ai ma fille qui a 24 ans et qui est trés ouverte qui a énormément
d’information, qui sait plein de choses sur lart, sur des
compagnies japonaises, de I'Afrique du sud, ils ont YouTube, ils
arrivent a visionner, ils ont énormément d’information, ils sont
chez eux, dans leur chambre a la cité universitaire.

IB : Tu crois que c’est trop d’information ?
FS : C’est slr, beaucoup trop.

IB : On dit qu’aujourd’hui le public est plus participatif mais tu
crois vraiment que c’est une vraie participation ?

FS : Alors pour moi personnellement, je ne crois plus, je pense
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gu’a un certain moment il y a quelque chose qui s’essouffle,
qui se termine, qui s’est épuisé, dans le rapport, la médiation
culturelle, tu sais, comment on fait venir le public, comment on
travaille le public, pour le regard, le regard du spectateur, tout ca.
Aller a I’école, faire des interventions en milieu scolaire, tout ca a
mon avis ¢a s’est essoufflé, ca s’est épuisé. Je pense que c’est
en décalage avec ce qui se passe aujourd’hui. C’était valable il
y a quelques années, c’était bien, c’était porteur c’était riche.
Aujourd’hui ¢a ne construit rien du tout, et la preuve pour moi
c’est les jeunes aujourd’hui c’est ce qui se passe aujourd’hui
dans le monde, ce qui s’est passé a Paris.

Aujourd’hui je pense que les jeunes, j'aurais tendance a dire |l
faut repartir sur des bases relationnelles, un échange. Parce que
je ne crois pas qu’on construise en envoyant des documents
par Internet, je pense qu'on ne s’en impregne pas. C’est du
zapping en fait. Je pense qu’aujourd’hui ces outils peuvent
étre performants en termes de communication, donner une
information, mais elle est insuffisante des lors qu’il faut construire
une pensée, une relation. C’est totalement insuffisant, il faut que
ce soit complémentaire.

IB : C’est seulement de l'information mais I'information n’est pas
digérée.

FS : Tout a fait, I'information n’est absolument pas dirigée,
elle n’est pas digérée et puis tu sais en France avant il y avait
a l'école... on appelle des surveillants. Bon les profs c’était en
cours et apres pendant la récréation, tu sais, quand il y avait
des pauses il y avait des personnes qu’on appelait des pions,
c’était des surveillants qui étaient la pour faire le lien entre
'administration des profs, peut-étre les parents et c’était un autre
endroit, bon ils ne remplacaient ni les profs ni les parents mais
c’était un autre endroit ou les enfants pouvaient parler parce
qu’ils n’étaient pas jugés par I'école, parce qu’ils n’étaient pas
jugés par leurs parents.
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Mais c’était des jeunes de toute fagon, c’était souvent des
étudiants pour gagner un peu d’argent pour continuer leurs
études et ca a été supprimé. Je pense que ¢ca ca mangque, cette
relation.

Je ne rejette en rien les nouvelles technologies, bien au contraire,
elles me semblent trés intéressantes bien utilisées mais c’est
insuffisant pour faire comprendre a un jeune un spectacle
par exemple. Un spectacle, s'il ne rencontre pas lartiste, s'l
n’échange pas, s'il ne parle pas du concept ce n'est pas le texte
ou le film qui va l'aider.

IB : A la fin le spectateur est passif aussi avec les technologies.
FS : Oui, comme a la télévision, c’est du méme ordre.
IB : C’est un autre format de recevoir I'information mais...

FS : Et encore jai envie de dire..., on dit toujours avant c’était
mieux, je ne veux pas dire ca mais au moins la télévision, ce que
ca avait c’est que collectivement on était ensemble a regarder la
méme chose, on pouvait en parler apres, ou un match de foot,
on était la tous ensemble sauf qu’aujourd’hui chacun regarde
individuellement, on ne partage pas.

IB : C’est trés individuel.

FS : C’est trés individuel donc la notion de collectif, elle est
seulement sur la toile, elle est virtuelle.

IB : Peut-étre qu’au théatre c’est un lieu ou on pourrait se
retrouver mais tu crois que quand on va voir un spectacle on ne
communique pas avec les autres.

FS : Tu veux dire que le public qui rentre en salle pour voir un
méme spectacle quand il sort est-ce qu’il y a des échanges ?

J’ai toujours I'impression que c’est mieux ici. Tu sais mais c’est
comme quand on part de chez soi, on trouve toujours que c’est
mieux ailleurs, alors je t’explique pourquoi. Ce que j'ai découvert
ici, a Barcelone et a Gérone par exemple, quand on sortait du
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spectacle par exemple, je ne sais pas javais I'impression que
les gens restaient échanger autour d’un verre de vin et méme
il y a eu des soirs ou il y avait, un verre de vin était proposé
comme ¢a, donc on reste autour d’un verre de vin, on échange.
Je me suis dit putain mais c’est super c¢a, c’est super ¢a parce
qu’économiquement ca ne demande pas grand-chose au théatre
mais ¢a crée encore du lien, c’est a dire aprés le spectacle la
soirée continue.

En France, bien s(ir, nous on a des bars, etc. dans les théatres mais
il faut consommer pour rester donc c’est toujours une minorité
qui reste et c’est toujours les mémes, ¢a ne se renouvelle pas
a leur niveau, parce que c’est les mémes qui vont rester apres,
parce gu’ils vont voir I'artiste, ou parce qu’il y a un pot apres pour
la premiére, ou parce gu’ils sont habitués a ce fonctionnement
mais ¢a c’est une minorité pour moi.

Je le vois tres tres bien dans les salles, j’ai toujours I'impression
de voir les mémes, les mémes spectateurs. En danse ¢a je I'ai vu
trés trés souvent... c’est toujours les mémes. En tout cas chez
Rodrigo ce n’est pas les mémes parce qu’il a changé de public.

IB : Aujourd’hui la fidélité du public ca passe par ou ?

FS : La fidélité ? Ca passe par tout ce travail que font les relations
publiques dans les équipes de théatre, c’est-a-dire avec les
écoles. Ca il y a des services éducatifs, j'imagine qu’en Espagne
c’est pareil...

C’est intéressant parce qu’ils fabriquent un peu le public de
demain, peut-étre, oui, je I'espéere.

Apres comment... ? C’est un peu la question je pense que
régulierement le directeur se pose. Est-ce que ca tient au
programme, c’est-a-dire au spectacle choisi ? Forcément il y a
un peu de ¢a. Spectacle plus populaire, voila, plus grandiose, ...
mais il 'y a pas que ¢a, il y a comment on communique, je pense
que la communication, c’est pour moi, extrémement important :
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qu’est-ce que tu communiques, comment tu le communiques...

Je pense que la il y a, en tout cas, ce que je ressens, la il y a un
déficit, je ne sais pas en Espagne, mais un vrai déficit, c’est-a-
dire que les équipes ne se remettent pas en question sur la forme
de communiquer, ... on fait chaque année le méme programme,
le format il est comme ¢a, comme ca, les images comme c¢a,
on est toujours dans le méme format et la méme forme de
communication.

IB : Il faudrait changer la maniére de travailler.

FS : Je pense fondamentalement oui et puis, pour moi, ce qui
manque énormément c’est des gens de terrain, parce que les
gens qui travaillent dans les bureaux, ils ne sont pas sur le terrain.

Ca je le décele beaucoup parce que jai travaillé dans plusieurs
lieux, tu vois, dans plusieurs théatres et ma derniére expérience
c’était a la mairie de Montpellier, une ville tres culturelle, aux
services culturels, et ca m’a vraiment, vraiment choquée, je I'ai dit
au maire, je lui ai dit : il y a un systeme qui ne fonctionne pas. Un
service culturel ou les gens travaillent comme des fonctionnaires,
9 heures-18 heures, au bureau tous les jours sans jamais étre sur
le terrain moi ¢a me pose un vrai probleme.

Le public, ce n’est pas parce que tu vas lui envoyer un courrier,
ce n'est pas parce que tu vas faire des jolis programmes que
tu déposes, un peu comme ca, sans méme pas réfléchir les
lieux de diffusion ils ne sont méme plus réfléchis, c’est a dire
que maintenant on paie des entreprises qui vont déposer,
diffuser des programmes dans des lieux déja ciblés, et on ne
les renouvelle pas et c’est comme ca. Alors que ca doit étre
en mouvement la diffusion des programmes, elle doit aussi
analyser les mouvements du public et puis elle doit étre liée a un
calendrier, voir ce qui se passe dans la ville, les programmations,
analyser toutes les programmations, mais de danse, de théatre,
de musique, etc. puis méme tous les événements pas forcément
culturels, mais... je ne sais pas, le monde de I’entreprise, c’est
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des gens qui vont au spectacle comme moi, le monde de
I'entreprise on ne va pas le voir, comme si c’était des gens,
des pestiférés, mais c’est eux que... comment se fait-il qu’on
mette ces programmes de spectacles toujours dans les lieux
de spectacles ? Mais ce n’est pas la qu'il faut les mettre. C’est
une hérésie pour moi, c’est tellement une évidence parce que
moi j'observe beaucoup, j'aime étre sur le terrain... et puis il y a
des quartiers populaires ou il n'y a jamais de programmes. On
s’étonne pourquoi les gens des quartiers populaires ne vont pas,
ne se sentent pas concernés, mais encore faut-il leur donner
I'info, ga commence par-la, leur donner I'info. Et bien non, c’est
des évidences mais non.

IB : Aujourd’hui peut-étre que I'information arrive plus loin... ou
pas ?

FS : C’est-a-dire ?

IB : On devrait communiquer mieux quand méme. Mais c”’est un
paradoxe parce qu’aujourd’hui on dirait que I'on connait mieux le
public, ¢ca serait facile quand méme d’arriver a ...

FS : Avec tous les outils qu’on a ... C’est tout I'inverse qui se
passe.

IB : Peut-étre que la technologie avance tres vite et la société
n’est pas préparée.

FS : Je pense qu’il ne faut pas se reposer sur l'outil de
communication tels que Internet, les newsletters, tout ca... on a
tendance a se dire : allez, on fait un mailing, hop, on envoie et
c’est tout. Les gens ils en recoivent des dizaines des infos, moi
j’en recois toujours des mails, au bout d’'un moment on clique
“delete, delete”, parce que tu ne peux pas absorber tout ¢a, donc
finalement tu ne retiens pas grand-chose, tu retiens ... qu’est-ce
que tu retiens ? Le journal local, les amis qui te disent : tiens, au
fait, euh, tu viens I3, il y a une conférence, oh tiens, tu penses y
aller ? etc. on revient quand méme a cette information donc pour
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moi il y a quand méme un hiatus entre le flot d’information qu’on
balance tout le temps et pourquoi les salles elles sont vides ? Il y
a un truc qui ne va pas.

IB : Oui c’est vrai. Peut-étre il faut apprendre a savoir quelle
information il faut activer.

FS : Oui, il faut déja identifier le public et aprés quelle information
on veut lui transmettre. Je pense qu’il faut faire toute cette
réflexion avant parce que tu peux envoyer toutes les newsletters,
les tweets, Instagram, tu peux envoyer tout ca, au bout d’un
moment ¢a passe et ils ne retiennent rien finalement, les gens, et
ils vont finir par aller au café, boire un verre avec les copains, ...
ca c’est vrai ¢a, ¢a c’est vrai parce que les copains on s’appelle,
on se retrouve a 19 heures, ¢a c’est vrai, ¢ca c’est du tangible.

Réellement je pense qu’il faut arriver a croiser cet outil, qui est
quand méme performant, qui peut quand méme donner pas mal,
en tout cas apprécier des choses mais qui est insuffisant s’il n’y a
pas des gens sur le terrain, des gens qui travaillent sur le terrain,
qui vont... mais cette étude il faut la faire, et c’est des gens qui
vont sur le terrain ... pour questionner les gens, etc. Cette étude
du profil public il faut quand méme continuer a la faire. Il faut
écouter le public, il faut 'entendre, c’est ...

On donne beaucoup d’'importance a ces spécialistes, c’est bien
de former les gens aux nouvelles technologies, il le faut, il n’y
a aucun probleme la-dessus, mais je pense qu’ils doivent le
compléter par la relation privilégiée avec le public, parce que pour
Pidentifier il faut la confrontation avec le public, il faut 'entendre,
il faut I'’écouter, il faut mener des enquétes, c’est ce temps-la.

IB : Est-ce gu’il y a un public plus négligé ?

FS : Toujours le méme, d’ou les problémes aujourd’hui. C’est-a-
dire que toujours les mémes.

Alors le probléme c’est que moi j’aimerais bien savoir comment ca
se passe dans les autres pays, est-ce qu’il y a des publics négligés
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en Norvege, en Espagne, je ne sais pas, je lis des choses mais |l
me manque cette chose-la, c’est-a-dire comment ¢a fonctionne.
En France, oui, c’est clair ... c’est un public totalement négligé
parce que, a un moment donné, qu’est-ce qu’il faut privilégier.
Dans les quartiers. Est-ce que c’est le logement, est-ce que c’est
la sécurité, est-ce que c’est la culture ? Les gens ils s’arrachent
les cheveux, mais la culture c’est tout ¢a, il me semble.

Et comme si effectivement il y avait des sous-hommes quand
méme on en est toujours au méme probléme.

Enfin moi je le vois tres bien a Montpellier, il y a vraiment des
quartiers ou je ne suis pas slre qu'il y ait des programmes
de spectacles qui sont mis dans les boutiques et dans les
commerces de ces quartiers, tu vois, par exemple. Rien que
ca : déposer des programmes dans ces commerces, dans ces
quartiers populaires, beaucoup d’étrangers, je t'en passe. Je
Crois que non, ¢a n’existe pas.

IB : Peut-étre que l'espace a changé, le théatre traditionnel
comme espace, avec son histoire et tout ¢a, peut-étre qu’il y a
un pubilic...

FS : Oui, le public, parce qu’il a une histoire le théatre quand
c’était les gens, les bourgeois, qui y allaient avec leurs manteaux
de vison, on a quand méme gardé beaucoup la culture est
restée quand méme. Et ces lieux-la c’était quand méme des
lieux centraux, dans le centre des villes, des lieux prestigieux.
Quand tu ne fais pas partie de cette famille, quand tu n’as pas
les moyens, tu n’y vas pas, ¢a se construit ¢a. Alors moi je trouve
qu’aujourd’hui les villes il y a beaucoup de belles choses qui
ont été faites : la construction de théatres dans les banlieues,
la construction de théatres dans des quartiers un peu difficiles,
ca s’est fait en France. Nous, a Montpellier, le théatre municipal
de la ville il est dans le quartier nord ou il y a 80% de familles
d’immigrés, d’'immigration, donc c’est le quartier le plus difficile
de trouver un théatre. Mais ce n’est pas suffisant de mettre un



Annex | 403

théatre la-dedans. Il faut concevoir parce que tout le public qui
va la-bas ce n’est pas le public d’a c6té, c’est le public du centre-
ville parce qu’il y a des gardes, il y a des chaines, etc.

Moi j’ai travaillé 4 ans avec un artiste, on a méme mené une petite
enquéte parce gu’on faisait de la médiation et j’ai rencontré les
gens et ils me disaient : on ne savait pas, j’habite la depuis 20
ans et je ne savais pas qu’il y avait un théatre.

C’est ¢a la réalité. Quand tu es sur le terrain c’est cette réalité-la
et ca ce n’est pas les outils de communication qui vont le donner
parce que ceux-la on ne les voit pas, on ne les entend pas. Donc
quelgu’un qui vit 1a dans le quartier depuis 20 ans qui ne sait pas
qu’il y a un théatre, tu te dis, la il y a quelque chose qui n’a pas
fonctionné.

IB : Comme tu disais avant, de faire des spectacles dans la rue,

FS : Et bien, pour te dire, c’est ¢ca qui est assez incroyable, ce
festival, cet événement de spectacles dans la rue ¢a s’appelle la
ZAT, zone artistique temporaire, et j’ai travaillé, j'ai été embauchée,
employée par la mairie sur ce projet-la. Il avait eu lieu avant
mais comme j’avais posé la question a la directrice des affaires
culturelles en lui disant que sur un événement tres important on
met beaucoup d’argent, un week-end, gros événement, que se
passe-t-il avant, que se passe-t-il aprés pour le quartier, ca a été
ma question, elle m’a dit et bien tu vas travailler dessus.

Donc la ZAT c’est chaque fois, le concept de départ c’est faire
découvrir un quartier, donc chaque fois ¢a se déplace, chaque
fois c’est dans un nouveau quartier de la ville, tu vois ca c’est
vraiment une trés bonne idée, une trés tres bonne idée.

Le directeur qui est maintenant un ami, Pascal Le Brun Cordier,
il est professeur a la Sorbonne, a Paris. Je te donnerai ses
coordonnées si tu veux avoir, je lui parlerai de toi, si tu veux avoir
des renseignements complémentaires, il pourra t'en donner,
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dans la mesure du possible. Donc c’était un peu son idée, son
concept. Et 13, il n’y est plus pour des raisons politiques, mais ¢a
c’est la vie.

Et en fait, ce qui s’est passé c’est par rapport a cette ZAT donc
dans ce quartier-la, tout le monde avait dit : oh la la, c’est un
quartier chaud, il va y avoir des problémes, etc., etc. Il a fallu
penser a mettre des policiers en civil parce qu’on disait que c¢a
allait ... Donc, ca a été la plus belle ZAT de toutes... bon tous
les gens qui ont programmé, tous ceux qui avaient été la avant
moi, ’équipe de la mairie, et le directeur m’ont dit, tout le monde
a I'unanimité a dit que c’était la plus belle, et dans les journaux
tout le monde avait peur. Dans I'imaginaire de la presse, parce
que la presse elle est aussi assez maudite pour ¢a, disaient les
Montpelliérains n’iront pas la-bas parce qu’ils vont avoir peur,
parce que, parce que, parce que, ...

Or, c’est tout I'inverse qui s’est passé. Tout Montpellier était la-
bas, et alors la je crois que tout le monde était, méme s’il y a un
bon Dieu la-haut, il a fait tres beau, un soleil magnifique, toutes
les mamans du quartier, voilées, avec les enfants, tout le monde
est venu, et a vu le vrai brassage, la j'avais le vrai public, le vrai
public, ca se mélangeait avec les intellectuels, les habitués des
spectacles, les mamans du coin, les maghrébines du coin, avec
les enfants, les papas, tous les ages confondus, les jeunes qui
venaient parce gu’il y avait des concerts le soir, ... et tout était
la, et la tu te dis : voila c’est ¢a, c’est c¢a la ville, la elle est au
bon endroit la culture, et c’était un quartier trés difficile, réputé
difficile, compliqué... et en fait ¢a s’est bien passé.

La question du public c’est une question extrémement importante
parce gu’elle reléve du politique aujourd’hui, elle reléve du social,
donc c’est une vraie question. Donc moi, c’est par cet exemple
la que je te cite sur les arts de la rue, je ne veux pas dire qu'il ne
faut faire que les arts de la rue, on est bien d’accord, c’est un
exemple, on est bien d’accord, ... c’est...
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IB : C’est une maniere de s’approcher.

FS : C’est de voir peut-étre qu’il y a encore un chemin a faire
mais comment transformer ce contexte comme ca, parce que
la il y avait un vrai public, qu’est-ce qu’on en a fait apres, c’est
la ou il fallait jouer la suite, mais c’est la ou ce n’est pas fait, tu
comprends, c’est ¢a, c’est ¢a, ... Mais c’est cette histoire-1a gu’il
faut continuer, a tisser, a construire, ...

IB : Comment sera le public du futur ?
FS : Le public du futur, comment il sera ?

Oh, le public du futur... jose espérer qu’il ne sera pas devant
un grand écran géant avec des, ... tu sais en 3D, tout seul, sur
orbite, j'ose espérer qu’il N’y aura pas que ¢a, euh... le public du
futur, c’est une vaste question... qu’est-ce que c’est le public du
futur... tu vois la, par exemple, jai un retour de la Chine, parce
que la jai un artiste que jJaccompagne qui était a Shanghai et
puis d’autres, par exemple la Chine, le public perd son nom
parce gu’ils sont, les Chinois sont @ un moment donné de leur
histoire ou ils consomment comme ¢a, ... tu sais, un peu comme
on mange beaucoup, eux ils consomment beaucoup. Alors par
exemple, il y a un spectacle de danse, on marche, ils le regardent
en marchant, comme ca. On m’a expliqué, ce n’est pas dans le
théatre, tu sais, et ils consomment comme ¢a, tu vois, c’est dans
son histoire...

En France, ou en Europe, jai envie de dire que, ah, c’est tres
compliqué comme question, qu’est-ce que les jeunes, aujourd’hui,
vont faire de ce qu”ils ont engrangé demain ? Qu’est-ce qu’ils
vont en faire ? Qu’est-ce qu’ils vont en faire demain ? Ca c’est
une vraie question, moi je serais pour, tu sais, comme les pays
d’Afrique ou on te dit, tu vois, I'eau elle est ouverte de dix heures
a midi, aprés tu n’as plus d’eau, donc voila, et bien peut-étre qu’il
va falloir faire ca pour bloquer Internet, tu as Internet de 8 heures
a 10 heures aprés tu es obligé de sortir et de voir le monde, la
réalité, tu dois prendre de la réalité et apres si tu veux retourner
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dans ta bulle,... Franchement des fois je réverais de ¢a, parce
que mes enfants, et c’est vrai que méme si on est la avec mon
mari .. quand méme c’est dur qu’ils décrochent de ¢a donc, oui,
moi je serais pour qu’on décroche un peu de cet endroit et aller
au spectacle, mais par contre il faut qu’il y ait par contre, ... |l
faut que les lieux c’est comme si on allait chez des amis ou a la
maison, il faut retrouver, je crois, cette maison, tu vois, la notion
de maison, mais pas ... il y a quelque chose qui fait que tu vas
consommer le spectacle, il y a quelgue chose de cet ordre-la,
c’est-a-dire... est-ce que ca tient de I'accueil, est-ce que ca tient
d’offrir un verre, est-ce que ¢a tient de I'espace, est-ce que ca
tient de I'architecture, moi je suis trés sensible a I'architecture
et je pense que larchitecture elle a un role extrémement
important aujourd’hui dans le vivre ensemble, dans la vie sociale
; Parchitecture aujourd’hui elle est aussi maitresse de tout ¢a, et...

Je pense qu'’il faut..., tu vois c’est étrange, trés souvent tu le vois
les théatres ou il y a le plus de monde ils sont un peu vieux, ils
sont un peu plus, tu vois, il y a quelque chose qui ... un peu
plus, on est moins géné d’y rentrer parce qu'’il y a une chaleur
humaine, parce que le mobilier ce n’est pas un mobilier trop froid,
... il'y a ce décalage, on dit la culture pour tous et tout, mais il n’y
a que des phrases, en fait. Une architecture qui est particuliére,
il y a des bars particuliers, les tables elles sont ... tu ne te sens
pas forcément a I'aise, un accueil qui n’est pas forcément... je ne
sais pas moi, ... I'accueil ou finalement tout le monde est derriére
un... tu sais... déja ¢a, il y a une frontiére, il y a déja un mur, parce
gu’il y a un espace... alors je ne veux pas dire qu’il faut mettre
les livres en lévitation mais je pense gu’il faut reconsidérer un
accueil, reconsidérer I'architecture des lieux, mais ¢a ne veut pas
dire tous les casser, tu sais des fois c’est un coup de pinceau,
des fois c’est refaire des petits espaces et des fois décaper des
chaises c’est un peu, c’est travailler la créativité, de retrouver le
sens d’étre ensemble quoi, c’est refabriquer ¢a. Je pense qu’il
faut refabriquer ¢a avec les outils d’aujourd’hui. On ne peut pas
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détruire, avec ca c’est repenser, c’est repenser le bon sens et
I’évidence, le bon sens...

Je crois réellement, alors je ne suis pas du tout passéiste, je ne
suis pas quelqu’un qui est nostalgique, tu vois, du passé, non, je
crois beaucoup aux jeunes, je crois beaucoup aux jeunes. Moi
jadore quand tu poses une guestion dans la rue a un jeune, je
cherche ma rue, ... jadore ¢a moi, ils sont réactifs, moi j'adore
parce que c’est une jeunesse qui est ... la et qui du coup, mine
de rien, elle est proche parce que tout de suite elle rend service
donc moi je crois beaucoup a cette jeunesse, sauf que il faut
aussi lui donner juste... il faut la poser, il faut lui permettre de se
poser vraiment, de s’enraciner sur des vraies valeurs, je ne sais
pas ce que ¢a veut dire les vraies valeurs mais...

IB : Une jeunesse qui aura vécu avec tous ces outils-la quand
elle aura I'age de faire les choses, peut-étre qu’ils vont trouver la
forme de le faire, I’équilibre.

FS : Oui, mais moi je veux bien le croire, je ne suis pas défaitiste
sur les jeunes, les jeunes je crois aujourd’hui qu’ils prennent
aujourd’hui un maximum de ces nouveaux outils, etc., etc. et a
un moment donné ils vont se lasser pour revenir a des choses...
a la lecture, un livre, un vrai livre, plutdét que lire sur écran... je
pense que, quand ils auront fait le tour de la question, ils vont
retourner voir du spectacle vivant, chair en os, prendre un livre
et lire vraiment... et je pense a ¢a, mais il faut, il y a quand méme
quelque chose, je pense qu’il faut quand méme les rassurer dans
le sens ou, je ne sais pas... la culture doit 'accompagner, elle
doit toujours étre 13, il faut qu’elle soit vraiment toujours prenante,
partout, il faut vraiment qu’elle soit 13, je pense, et elle doit étre
a l'affat, elle ne I'est pas assez. Mais aujourd’hui je trouve que
les programmateurs, les directeurs sont restés dans leurs grands
théatres, et peut-étre ont oublié de voir I'extérieur, tu vois, il y a
peut-étre quelque chose comme c¢a qui ...

Oui, le public de demain, je pense gu’il va se construire, se



408 | Mitjans digitals i publics escenics

construire dans le bon sens et euh... oui il y a une construction
quoi.

IB : Bon, merci beaucoup.

PARTICIPANT 5

. Festival
Ghislaine | Pamplona . |Responsable 0712/
5 Verano Espanya g?n%%a de la difusio Skype 2015

ingrid Baraut (IB): De entrada, muchas gracias por tu tiempo.
Como ya te expliqué estoy haciendo el doctorado y estoy
trabajando con el Festival Temporada Alta y con la Universidad
de Girona. Estamos un poco estudiando el publico, sobretodo
teatral, partiendo del contexto de cambio de tecnologias y de
comunicacién e informacién que estamos teniendo actualmente.
Se estd hablando, por ejemplo, que el prosumidor esta
desbancando el espectador pasivo en la sala del teatro, museo,
etc. y el hecho de que ahora todo el mundo lleva los dispositivos
moviles encima con los que pueden producir, editar y distribuir
informacién. Un poco, este es el contexto. Y luego estaba
haciendo entrevistas a varia gente del sector profesional para ver
su visién en este sentido. Y, por eso, queria preguntarte, ;cémo
crees que ha evolucionado el concepto de publico en los ultimos
anos?

Ghislaine Verano (GV): Yo creo que hay una parte del publico que
se ha reeducado. Hay otra que tampoco termina de entrar. Pero,
mi opinidon es que, como todo, con el tiempo se va haciendo.
Conforme entran nuevas formulas y nuevas propuestas, pues,
se va reeducando. jHa cambiado? Yo creo que una parte del
publico si, muy pequeiiita, eso ya no lo s&, no puedo valorarlo.

IB: ;Crees que hay una parte del publico que quiere participar
mas en la produccién o en el consumo de la cultura?

GV: Si quiere ser mas participativa ¢quieres decir?
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IB: Si.

GV: Creo que es al revés. Cuando se hacen propuestas esta
gente que siempre ha tenido ganas se ve, afloray esta ahi. Creo
que la actitud es la misma, bueno, a mi me da la sensacion. Yo

creo que siempre ha habido gente que esta dispuesta, lo que
pasa es que igual no ha tenido la ocasion.

IB: Ahora, puede que haya mas posibilidades. ¢Y las formas de
trabajar o de comunicarte con el publico han cambiado?

GV: Esto si. Han cambiado mucho. Si, el hecho que el Internet,
las redes sociales, y que haya tantos medios de comunicacion,
o sea, tan rapidos y tan directos, esto ha hecho que cambie
bastante. Si.

IB: ;Crees que a través de estas nuevas herramientas puedes
acceder a mucho mas publico?

GV: Yo creo que si. Llega a mucha mas gente y hace que se
contagie. Crea un efecto contagio que hace que un posible
publico que ahora tenemos, antes no podiamos tenerlo, no
llegabamos facilmente.

IB: Es un poco como el boca-boca tradicional, pero digital y un
poco mas exponencial, digamos, ¢no?

GV: Si. Llega mas todavia que el boca-boca, yo creo.

IB: Y, ¢crees que esto ha hecho que incremente el publico? O
sea, que vaya mas gente a las propuestas culturales o teatrales.

GV: Es una buena pregunta. No sé si buena o dificil. Igual, en
parte si. No estoy muy segura, la verdad porque yo no he hecho
este estudio. Mi opinién no es objetiva. Creo que puede ser,
que en algun pequefo porcentaje, no sé si muy pequeiio o muy
grande, pero yo creo que si.

IB: ¢Crees que hay un publico mas olvidado o descuidado?

GV: No lo sé. Nosotras es que, claro, al tema del publico le damos
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muchas vueltas. Le damos muchas vueltas porque tenemos
un festival que no es lo que Pamplona espera. Entonces, para
nosotras el tema del publico es un temazo, para nosotras y para
cualquier festival en realidad. Pero, cuando pensamos nosotras,
por ejemplo, en el publico pensamos en el publico de Pamplona,
en el publico que es un publico, vamos a decir, que Pamplona es
clasica, es una ciudad cerrado, pues tenemos el opus como muy
dando la murga y tenemos la zarzuela, y tenemos lo que seria
el gobierno del PP castrando muchas iniciativas... Entonces,
si creo que hay un sector que es, nuestro caso concreto, que
ha estado descuidado que es ése publico mas de vanguardia,
mas de propuestas un poquito mas arriesgadas, con un trabajo
contemporaneo bueno y, bueno, eso como en nuestro publico. Y,
en general, creo que hay un publico descuidadisimo, los pobres,
que son el publico infantil. El publico infantil no tiene propuestas
buenas. Lo he visto siempre y ahora que soy madre y tengo un
hijo de 8 anos, pues, es que con mi hijo coincidimos en criterio
casi siempre, no siempre pero casi siempre. Y a mi hijo le gustan
las propuestas bien hechas.

IB: De calidad. Falta calidad.

GV: Hay pocas propuestas y sobretodo hay pocas propuestas
buenas, porque si hay tres propuestas i estan bien... porque
mi hijo al final ve cosas para mayores y cosas para pequefios
porgue siempre lo llevo a ver cosas. No sé, al final con lo que
coincidimos es que, si son de calidad pues, bueno, te puede
gustar mas o menos, a nivel estético o que enganches mas con
la historia o no, pero si esta bien hecho pues al final es lo que ...

IB: La manera de dirigirse al publico, también crees que, con las
nuevas herramientas, por ejemplo, las newsletters y demas, ¢0s
permite hacer una gestiéon mas segmentada del publico o mas
personalizada?

GV: Nosotras no utilizamos newsletters porque es un festival en
muy poco tiempo y lo echamos todo boca jarro.
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IB: ¢es un fin de semana?

GV: Solemos hacer todo seguido, pero bueno como ha ido
creciendo, pero suele ser todos los dias seguidos, 4 dias
seguidos 0 8 0 9.

IB: Y, asi, ¢no tenéis un control de fidelidad del publico? ;Sabéis
si repiten los mismos?

GV: Tenemos un poco de control porque al final esta es una ciudad
pequefa y nosotras siempre estamos alli, en cada espectaculo,
si no es una es otra. Y se ve gente que repite. Y luego hay mucha
gente que te sigue y te va diciendo “esto no gustd”, “este afo
ha ido a menos”, “este afo ha ido a mas”. Bueno, si, pero si
sabemos que tenemos un publico que no es mas o menos fiel.

IB: Y es, sobretodo, publico local, ¢no? No estamos hablando de
publico nacional o internacional.

GV: Si.
IB: Y eso de que dejen la opinidn por todas partes y eso, jcrees
que realmente hay una capacidad de transformacién real o es

algo que igualmente queda en manos del mercado, de la opinion
critica de los profesionales?

GV: iTe refieres a la opinion de...?

IB: A la opinion de la gente de la calle, cuando opinan sobre las
propuestas.

GV: Facebook, ¢por ejemplo?

IB: Si, ¢crees que la participacion es real, que hay una capacidad
de transformacién o se queda en nada?

GV: Creo que un poquito si que hace. Si que tiene un poquito de
efecto. Si. Si, porque... es un poco lo que hacemos y lo que se
sigue haciendo después de cada espectaculo, peo que continua
y se expande mas, de otra manera. Y luego, pues, la criticas no
suelen ser muy profundas en las redes sociales, entonces, es
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igual mas publicitario, o sea, asi como critica profunda no suele
ser muy profunda no.

IB: A lo mejor hay algun usuario que es mas influyente que otro...

GV: Si, puede haberlo, pero es bastante casual. A veces existe,
otras veces no. Y si que puede ser mas... 0 sea, la gente que
conoce, aunque se por Facebook, la trayectoria de esta persona
si es mas o menos critica, pues eso si que influye, claro.

IB: Vuestras propuestas me has dicho que eran sobretodo un
poco mas de vanguardia, de creacién contemporanea, ¢no?

GV: Si, nuevos lenguajes.

IB: En la puesta en escena también ha cambiado un poco la
manera de hacer el espectaculo. Los artistas también utilizan
tecnologias.

GV: Si. Ha cambiado mucho, si.

IB: ;Crees que ha cambiado, pues, la relacion entre el publico y
el escenario?

GV: Una parte si. Toda no, pero... Todavia hay gente que no ha
entrado a eso, todavia hay publico que no lo conoce, hay un
publico al que no le ha llegado todavia esto. Y hay otro que si.

IB: (Como ves el publico del futuro? ¢Hacia dénde va? Ahora
estamos, a lo mejor, en una época de transiciéon y hay muchas
cosas que son hibridas, se mantiene lo mas clasico o tradicional...

GV: Yo creo que el clasico se mantendra, una parte importante.
Y este otro, pues, va ir entrando y yo creo que se va asentando
esta nueva manera de trabajar en todos los aspectos, tanto
del tipo de dispositivos, escenografias, y luego el trabajo con
el publico también. En todos estos sentidos va cambiando
y se va introduciendo porque, bueno, hay veces que lo que al
principio es algo muy sUper novedoso muchas veces se adapta,
incluso disciplinas mas clasicas van introduciendo cambios de
este tipo, yo he visto clasicos con escenografias que son super
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contemporaneas. Eso hace que el publico clasico vaya entrando
en ese tipo de iconografias, de imagenes, y de alli aprende
como a tener propuestas nuevas que las va asumiendo, ¢no?,
de una manera asi como sin querer. Creo que hay cosas que
si que se estan asentando porque funcionan, entonces, pues
lo que funciona al final es lo que se mantiene. Bueno, funciona
y si ademas sigue un desorden y entonces conforme se va
desarrollando mas hay cosas que, bueno, al final se quedan.

IB: Muchas gracias.

GV: iGracias y suerte!

PARTICIPANT 6

Grec Produccio i
6 |lsaac Vila gg{gﬁjgn: Festival de | coordinacié | Mall %4152/
Y Barcelona |local

ingrid Baraut (IB): Com ha evolucionat el concepte de public els
ultims anys?

Isaac Vila (IV): Com a concepte, considero que el “public”
s’ha disseminat en “publics”, en el sentit que actualment cada
vegada és menys generalista, i ens trobem amb audiéncies més
especialitzades, que tenen més clares les seves preferencies, i
que busquen el que més els interessa. Cada vegada funcionen
més bé els festivals especialitzats, i els petits espais de
representacié amb propostes peculiars.

IB: Quins exemples il-lustren aquesta evolucié del public?

IV: Les programacions dedicades a la creacié contemporania,
les propostes de nova dramaturgia, que actualment han emergit
molt, i que tenen una presencia molt més gran a la vida cultural.

IB: Com ha evolucionat el teatre els Ultims anys? (el producte és
el mateix?)

IV: Les etiquetes es van dissolent, i les obres de teatre cada
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vegada contenen més elements d’altres disciplines, igual que
d’altres disciplines incorporen recursos teatrals que abans no
utilitzaven. Les arts esceniques han mutat i cada vegada hi ha
més propostes a mig cami entre dues o més disciplines, donant
pas a conceptes com el “teatre fisic”, la “dansa-teatre”, els
“espectacles multimedia”, etc.

IB: Quins exemples il-llustren aquesta evolucio del teatre? Es pot
parlar de teatre digital o en linia?

IV: Artistes com Roger Bernat, Sefior Serrano, o Ponten Pie, que
estableixen noves formes d’explicar i una relacié diferent amb el
public.

IB: Han canviat les maneres de treballar? El model de treball?

IV: Si. Les estructures i circuits han canviat molt, sovint a la
baixa, i aixo ha fet que molts projectes culturals hagin hagut de
buscar noves formes de treball, sobretot en temes de difusio,
comunicacié i mobilitat

IB: | les maneres de comunicar-se amb el public?

IV: També és molt diferent. Els canals classics han perdut forca
en favor de nous camins de comunicacié. El public és més actiu,
i busca cada vegada més. La informacié és més horitzontal, i la
comunicacié arriba de manera directa.

IB: Quins son els publics més descuidats?

IV: Considero que el public més dificil de portar a les arts
esceniques és l'adolescent. Hi ha propostes per adults i per
infants, pero la franja d’entremig és la més descuidada, tot i que
crec que també és la menys apassionada, i aix0 €s un peix que
es mossega la cua.

IB: Les tecnologies han fet canviar la relacié entre public i
escenari?

IV: Si, ho poden fer. Un bon exemple son els treballs de Roger
Bernat.
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IB: Laccessibilitat i la mobilitat han significat un increment de
public?

IV: Si, hi ha més public potencial i real.
IB: Estem parlant de public local, nacional o internacional?
IV: Tot public.

IB: A qui anomenem public avui? Com Iimaginem, valorem
o reconeixem? Es una xifra sota un video, un milid de «likes»?
Quan compta?

IV: Hi ha una part molt ponderable que és el public que compra
entrades, del qual avui en dia en tenim bastanta informacié
(edats, gustos, etc.).

IB: Pel fet de deixar la nostra opinid per tot arreu, de veritat som
particips i tenim alguna capacitat real de transformacié?

IV: En part si, tot i que el public actiu a les xarxes no
necessariament és actiu als esdeveniments culturals. Avui en dia
tenim molta informacié pero és molt immediata i cal utilitzar-la
amb molta cura, ens dona pistes indirectes que ens poden ser
utils.

IB: La participacié és un mite en mans del mercat o presenta
noves oportunitats en la produccié de formes i missatges?

IV: Crec que la participacié actualment és un concepte que
necessariament esta guanyant molta forca. Els darrers moviments
politics aixi ho demostren, i el teixit social aixi ho reclama. Aixo
la cultura ho té clar, i s’han obert molts processos i projectes en
aquest sentit. En altres ambits també si el mercat i el poder no
ho aconsegueixen anul-lar.

IB: Com creus que sera el public del futur?

IV: Un public actiu, critic, participatiu, i que anira a buscar alld
que realment li interessa. Inquiet, s’arriscara a buscar noves
experiencies i obert de ment. Tot aixo és un desig i una esperanca.
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PARTICIPANT 7

Stad-
schou- Director
- |Jonathan égljss(‘;e;rdam wburg Cara- |21/11/
Offereins | i _ |Programa-  |cara |2015
axos Het Huis | dor
Utrecht

Jonathan Offereins (JO): Mi nombre es Jonathan Offereins. Yo
soy programador de dos lugares. En el primer lugar estoy des de
hace dos afios, eso es una casa de produccion (Het Huis Utrecht).
Toda la historia es un poco mas compleja, pero antes era una
casa de produccion con su propio festival. A través de la bajada
de los presupuestos ya somos una casa y ya estamos iniciando
de nuevo a producir, pero no tenemos muchos fondos, entonces
somos una casa para artistas, como lo decimos en holandés,
una casa para artistas donde se puede hacer investigacion,
residencias, tiempo para el proceso creativo. Ademas tenemos
muchos encuentros y contexto de las obras. No somos un teatro
que programa cada noche. Eso es la primera organizacion.

El segundo es el Stadsschouwburg, es como el Teatro Municipal,
que tiene dos salas: una de 800 butacas y otra de 200 y tiene un
programa full y tiene un papel dentro de la ciudad como el teatro
municipal.

ingrid Baraut (IB): ¢(Cémo ha evolucionado o cambiado el
concepto de publico en los ultimos afos?

JO: Bueno, lo que veo desde mi lugar, en Het Huis, en la
organizacion mas pequefia es que tenemos muchos creadores,
en Holanda, tenemos muchos creadores que quieren salir
del concepto formal del publico; como creadores que
conceptualmente estan pensando en justamente qué es mi
publico. Entonces, se van a fuera, al espacio publico, juegan con
las reglas, como Roger Bernat por ejemplo, tenemos muchos
trabajos asi en Holanda. Al otro lado ves que hay los fondos,
desde la politica se hace un esfuerzo bastante grande para
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seducir jovenes artistas para ir a dentro de las salas, desde las
salas medianas a las salas grandes, porque la oferta dentro de
las salas grandes es dificil. Pero eso es des de la perspectiva
de los artistas. Lo que yo veo, bueno voy hablar en general
en este sentido, con los nuevos medios sociales, Internet,
todo, parece mucho mas dificil de atraer a gente para ir a un
teatro. Y los grandes teatros reaccionan con una programacion
accesible y de “entertainment” para ofrecer una buena noche,
una noche agradable. Y vemos en Holanda que es muy dificil
encontrar publico para trabajos mas desafiantes, como parte de
la programacion de este festival [de Temporada Alta], en Holanda
se llega al publico en los festivales, pero en los teatros, en los
de piedra, la programacion de los teatros es mucho mas dificil
de llegar a esta gente. Y otra cosa que llega a mi mente, es que
vemos una fuerte festivalizacién en Holanda, que los festivales
lo hacen bien, porque pueden combinar tomar una cerveza,
salir para fuera, cosas agradables, es un trabajo un poco mas
desafiante. Entonces vas por todo el paquete.

IB: A lo mejor, en la formula festival puede que haya un poco mas
el contacto con la otra gente, la colectividad, que no se encuentra
ahora en las salas. Hablar con el publico, con los artistas...

JO: Si, como yo trabajo en dos casas de piedra, para decir, yo
lo veo como un desafio muy grande para las piedras, pero si,
los festivales tienen la capacidad de atraer gente para sentir
algo colectivo, ¢cierto? Una pequefia anécdota: yo justo estaba
saliendo de la obra de Xavier Bovés que trata de la vida y del
pasado y de la familia y después, dentro de la Iglesia [Catedral
de Girona] que estaba enfrente, habia un bautizo y veia una
colectividad religiosa que ahora en Holanda todavia es muy
presente, pienso que aca todavia es presente, también esta
cambiando. En Holanda ha cambiado mucho y la secularizacion
hace, pienso, que hace una tarea de permanecer a un colectivo.
Los festivales pueden dar eso, no de una manera religiosa pero
de una distinta manera, ¢cierto?
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IB: Respecto a eso que hablabas de los medios digitales, ¢existe
una comunidad en red que después se encuentra fisicamente?

JO: Bueno, pienso que, desde mi punto de vista, pero yo soy muy
de la generacion super digital, hay un gran desafio aqui y todavia
no lo logran hacer muy bien, pero lo que pienso, por ejemplo,
ahora hay un gran éxito en el teatro que trata sobre la situacion
de los refugiados, Nobody home de Daria Bukvi¢. Ella es una
creadora de mi edad, tiene 25 anos, e hizo una obra tremenda y
sabe iniciar una campafa de Facebook, digital, un virus, como
un trending topic. Ella lo hizo muy bien, pero veo que, en general,
el teatro no tiene ni idea de como hacerlo. Por ejemplo, en el
teatro municipal donde estoy trabajando ahora hay la discusion
sobre “qué tiene que ser el teatro” ;Un lugar para la reflexiéon?
un lugar para ir adelante? También con estos avances digitales,
¢,como hacerlo? ;haciendo tuits durante una performance? Igual
tomando una cerveza dentro de la sala. O dices “no”. Esto es
un lugar para la reflexion, la inspiracion, para pararse por un
momento. Yo pienso que esta discusion es bastante interesante.
Para mi, justo, veo demasiados sacrificios para que la gente
entre en plan “vamos a hacer tuits en la sala”, estrategias super
comerciales para que venga la gente. Pienso que es mucho mas,
que el teatro deberia ser el momento para pararse un rato.

IB: Pero, hay otro tipo de tecnologias aplicadas al teatro que, a lo
mejor, cambian la relacion del publico con el escenario.

JO: ;Estas hablando de cuando estas técnicas digitales son
dentro del concepto de la obra? Por ejemplo, ¢la de Roger
Bernat?

IB: Si, por ejemplo. ¢El publico ha cambiado en algun aspecto su
relacion con el escenario a través de estas tecnologias?

JO: Si. Esto es muy interesante, como creadores de teatro, como
Roger Bernat, que trabajan con la técnica a dentro del concepto,
yo creo que eso deberia ser muy importante. Cuando es esta
parte del concepto artistico esta bien, pero cuando es un truco
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de marketing pienso que esto es una pérdida.
IB: ¢Crees que hay un publico descuidado o mas olvidado?

JO: Justo unos dias atras estaba dando una charla sobre el
futuro del teatro en Groninhem y alla lo dije también. Los teatros,
pero también los artistas, tienen que saber muy bien a quien
dirigen la obra y en Holanda, a veces, por politica, digamos,
los artistas tienen que facilitar a todos, como un creador tiene
que tratar de dejar entrar todas las personas. Yo pienso que eso
es muy mala idea. No quiere decir que solamente tienen que
facilitar el acceso a la élite, pero pienso que hay trabajos que
tienen una potencia para un publico amplio y hay trabajos para
un publico especifico. Entonces, depende del trabajo artistico,
deberia ser una eleccion artistica a qué personas va dirigido.
Para mi, esta bien si dices que tienes que, en holandés hay una
palabra, “facilitar a todos”. Eso es muy interesante en mis dos
organizaciones porque una es el teatro municipal y deberia ser
(para todos? Y la otra organizacién es mucho mas una casa de
arte y tenemos un publico mucho mas pequefo i mucho mas
especifico, como por ejemplo estudiantes de teatro, estudiantes
de arte, creadores jovenes. A lo mejor estamos perdiendo mucho
publico, entonces tienes que ver qué trabajo facilita este publico.

IB: Asi, ¢la forma de comunicarte con el publico del teatro
municipal o el publico de la casa es distinta?

JO: Si, es muy distinta. Y eso también es una experiencia para
mi, porque justo entré en el teatro municipal que, de hecho,
tiene una accesibilidad y una funcién para todo el pueblo que
es muy importante. Par mi un referente es Noorderzon, un
festival en Groninhem que tiene un mix de eventos para todos
y eventos mas desafiantes, como teatro mas contemporaneo o
teatro internacional. Y esa combinacién hace que todo el pueblo
de Groninhem perciba Noorderzon como muy importante; es
importante para la ciudad. Y, entre nosotros, el festival que se
llama Spring que también tiene muy buenos trabajos, tiene una
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programacion bastante interesante, pero nadie conoce el festival.
También es porque el festival justo inicio, entonces hay que darle
tiempo, pero yo pienso que... tampoco estda muy dispuesto a
abrirse tanto. En los festivales no todos los espectadores tienen
que ir atodas las funciones, pero si tener una energia muy abierta.
Y en los teatros también. Los teatros son espacios publicos,
tienen que abrir sus puertas a todos y no necesariamente decir:
“si entras, tienes que ir a ver esta obra”. No. “Entra y vas a tomar
un café o ...”.

IB: Tienen que tener un rol social.

JO: Si, y para mi es muy importante distinguir esas dos cosas. Tu
no vas a forzar a todos, no vas con la obra como “pam” ..., sino
que dices: “nosotros somos el teatro y seras muy bienvenido y si
quieres puedes ir a una obra”. Esto es mucho mas abierto.

IB: Como en una biblioteca: tu puedes entrar y leer o no leer. Y si
decides leer, escoges qué libro leer.

JO: Si, si. Eso es la responsabilidad de alguien, pero yo no voy a
decir qué tienes que hacer tu, ¢cierto?

IB: Cuando hablas, tanto de un espacio como del otro, /el
publico es local, nacional, internacional? Y con la accesibilidad y
la movilidad, ¢crees que ha habido un cambio en este sentido?

JO: Si. Yo pienso que todos los teatros tienen una funcion
social local. También tienen un publico local, pero por ejemplo
Het Huis, la casa, esta en un barrio bastante dificil. Entonces
yo no estoy dirigiendo mis programas, como lecturas, talleres,
cosas asi, a los vecinos, pero si tenemos un papel como vecino.
Entonces, tienes un papel local, ademas espero tener publico
local, pero el teatro municipal tiene mucho mas publico local
que la casa que es muy especializado. Entonces, tenemos un
publico local muy especializado y ademas tenemos la ambicion
de ser un referente internacional como centro de investigacion.
El Stadsschouwburg, el teatro municipal, no tiene un publico
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internacional. Igual yo pienso que el publico internacional no
es tan grande. Va a llegar gente, pero, por ejemplo, aqui [en el
festival Temporada Alta] hay un publico local y los que vienen de
fuera son gente profesionalmente interesada. Hay los grandes
referentes como Kunsten Festival des Arts [Bruselas], Holland
Festival [Amsterdam], Avifidon; los grandes dinosaurios. Pero lo
que me frustra de estos festivales es que es mas city marketing
que un perfil artistico. Sobre esto escribo justamente un blog.

IB: Al final, ¢el publico final es el publico fiel?

JO: Son las piedras donde construyes tu casa, es tu fundacion.
Pienso en dos cosas: hay el publico que es local y al mismo
tiempo hay ese papel social, tus vecinos. Como el caso de
Noorderzon: las personas que si van a tomar una cerveza en
el terreno, pero que no van a todas las obras, para ellas es
importante que esté alla. Pienso, como decia antes, que no
deberiamos enfocar que todos tienen que ir a la obra. También
esta bien convivir, conocernos.

IB: ;Cuando hablamos de publico de quien realmente hablamos
realmente? ;Es un millén de likes? ;Es un cifra debajo de un
video? ¢Es el nimero de entradas vendidas?

JO: Si, el compromiso digital es muy pequefio. No estas
verdaderamente comprometido. Un referente muy importante
para mi es Frie Leysen que hizo unas charlas (que puedes
buscar por Internet) en Australia, cuando gané un gran premio
en Holanda, Erasmus Price. Ella decia: si, estamos hablando
de publico, publico, publico, pero es como si el publico fuese
un blogue monolito, una masa. Pero no, el publico fluye. Yo
recuerdo Tino Sehgal diciendo (él trabaja con intervenciones
individuales, hay un aspecto muy individual en su arte), él decia
“yo no hablo del publico yo hablo de espectadores”. Entonces,
hay un espectador, hay otro espectador, pero publico no. Yo
comparto esta idea.
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IB: Se habla mucho de la participacion, del hecho de compartir,
que compartimos cosas por todos los sitios, pero ¢realmente,
crees que hay una capacidad real de transformacién en
esa participacion que se le otorga al espectador? O sea, al
espectador se le atribuye un rol activo ahora. Hablamos que ha
pasado de tener un rol pasivo a ser activo. ;Crees, realmente,
que hay una participacion real del espectador?

JO: Las dos cosas, ¢cierto? Hay el trabajo conceptual, como
el de Bernat, que lo hacen parte de su obra y hacen el publico
activo. Igual, en una obra “repertoire” su publico deberia ser
activo. Pero, por supuesto, el papel es distinto, pero siempre
esperas que cuando alguien esta dentro de la oscuridad que
también esté activo. Lo que yo pienso que es muy importante
y lo que yo veo con el trabajo internacional, que tiene mucho
interés, es que cuando se ofrecen este tipo de trabajos en
Holanda es muy importante hacer contexto. Yo creo mucho en el
didlogo con el publico. No plug and play, que la obray la funcién
se acabd y fsst, la gente se va. Por ejemplo, con Judith Martin,
el proyecto que trabajamos juntos, Get Lost, que también esta
curado por Frie Leysen, traen obras super distintas de lo que
estamos viendo normalmente en Holanda. Entonces, en este
tipo de obras hay que hacer mas, hay que guiar tu publico, hay
que tener una introduccién, una charla después, pero esto son
formas muy “fomes”.

Pienso que alrededor del teatro, de las butacas, hay el espacio
publico, que es como un agora en la Grecia Vieja, para discutir,
para hablar. Por ejemplo, decir después de una obra -lo escucho
mucho en Holanda- “no lo entendi”, “debe ser demasiado
complicado para mi”. No, nunca el arte deberia ser demasiado
complicado! Tu has vivido algo. Y dar espacio para esta
conversacién podria ser una manera moderada, una manera
libre de charlar con un café, donde todos se quedan y pueden
hablar de la obra. Eso es muy importante. Yo creo que la obra es
“esto”, pero “esto” y “esto” también valen, el antes y el después.
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No es llegar, ver la obra y salir. Es llegar y tu estas ya en un lugar.
Esto es parte de tu experiencia.

IB: Falta ese espacio de encuentro del antes y el después.

JO: Si, por ejemplo, ahora estamos en un sitio muy bonito, no es
una critica, solamente es una observacién. En Temporada Alta
hay espacios para profesionales. Ahora estoy conociendo los
artistas que he visto, pero es muy bonito cuando hay un lugar
después de una obra donde los artistas pueden venir, donde hay
este dialogo.

IB: Para acabar, ;como te imaginas el publico del futuro?

JO: No pienso tanto en el publico, tengo que decir, pienso mas
en el teatro. Pienso que es muy importante de programar, tal
vez no pensar demasiado en tu publico. Necesitas programar
trabajos que crees que son importantes de mostrar y después
vas a explicarlo a tu publico. Si que piensas en tu publico, pero
no para la programacién. Es muy importante tener la confianza
del publico. Lo que yo veo en Holanda es que se pregunta qué
quiere ver el publico? Pues vamos a poner eso. Pienso que eso
es al revés. Pero, si podemos facilitarlo en pensar ;como sera el
teatro? ;como sera el edificio del futuro? Hay una charla de una
creadora de teatro holandés, Pfannenberg, bastante interesante
que habla de eso. En cincuenta afos el teatro no va a tener
paredes, va a ser abierto. Me parece una idea muy interesante.
Espero que podamos hacer del teatro un lugar publico, un
espacio publico. Para concluir, The Guardian, tenia un articulo:
Theaters should be the new town squares, not monasteries. Me
gusta mucho el teatro “town square”, como plaza de encuentro
dentro de una comunidad.

IB: ¢Seria desacralizar el teatro?
JIB: (Seria desacralizar el teatro?

JO: Si, como decia, abrirlo para todos. No quiere decir que todo
lo que vas a programar es para todos, sino el lugar en si. El
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edificio deberia ser para todos y no para una élite. A veces, me
quiebra la cabeza que estamos viendo nuestra programacion y
estamos hablando de como abrir el edificio, el teatro municipal,
y hay gente que nunca ha llegado al teatro. ;Cémo podriamos
hacerlo? Tenemos que... bueno, la educacion es muy importante.
Hay que decir que ese no es un lugar “scary” (de miedo), no
tienes que ser timido, bienvenido, tdbmate una cerveza. Quieres
ir a ver una obra? Yo te cuento qué obra seria interesante para ti.
Asi, conociendo a tu publico y no diciendo “tienes que ver esto,
tienes que ir alla”, pero puedes guiar las personas. Por ejemplo,
en la casa de artistas la taquilla tiene esta funcién. Todos los
empleados del teatro tienen que ser guias para el publico.

IB: Seria la imagen de la “plaza”.
JO: Es bonita, ¢{no?
IB: Si, muy bonita.

JO: Yo creo mucho en esto. Y elegir. Tomar la decision de quién
quieres ser i a quien te diriges. No es algo sin forma. No puedes
manejar todos los publicos.

IB: Esta obsesion por la segmentacion del publico...
JO: Dificil.

IB: Una misma persona puede entrar dentro de muchos
segmentos que se hacen: familiar, contemporaneo, recurrente...

JO: Es dificil esto porque, por supuesto, quieres tener unaimagen
de quién entra en tu edificio. Pero, a veces, en la programacion,
en el lado artistico del teatro, no se pueden poner estadisticas
del tipo “voy a programar esto porque va a entrar este publico”.
No. Deberia ser un poco mas magico. El arte también es magico.
No se puede definir todo. Entonces, ¢ por qué vamos a dentro de
un teatro a tratar de definirlo todo? Bueno, porque tenemos un
papel enfrente de la politica, tal vez. Necesitamos legitimizarnos.
Siempre digo eso, pero es una vision bastante radical que tiene
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Frie: no hay que hacer compromisos. Tienes que ir por tu camino
y explicarlo bien a tu publico, al publico, a la gente que entra, a
las personas que vienen.

IB: Muchas gracias Jonathan. Una charla muy interesante.

PARTICIPANT 8

; Festival
Juan Luis |Burgos - - 02/12/
8 Séez Espanya E?)Ci:eerqg Director Mail 2015

ingrid Baraut (IB): ;Cémo ha evolucionado el concepto de publico
en los ultimos afos?

Juan Luis sdez (JLS): Ya no hablamos de publico, sino de
publicos, y mas en una sociedad tan segregada como en la que
vivimos. Hay un teatro para bebes, otro para nifios, otro para
adolescentes, otro para el consumo masivo de jovenes, y un
largo etc. Esto genera muchos publicos que solo van a aquellos
espectaculos donde identifiguen como suyo y se encuentren con
“su pefa”. Sélo una minoria, generalmente con una educacién
media elevada, son espectadores que no miran tanto a quienes
esta dirigido prioritariamente el espectaculo y en qué recinto se
ofrece, sino que se rigen por la calidad, la autoria de la obra,
interés social y artistico o cualquier otro matiz que implica un
cierto conocimiento del medio, superando este interés los
prejuicios sociales que son cada vez mas notorios entre los
publicos que sblo van donde se puedan sentir identificados y no
se encuentren fuera de lugar.

IB: ;Qué ejemplos ilustran esta evolucion del publico?

JLS: El ejemplo mas notorio en Espafia es el fendmeno de
los musicales, principalmente el de los éxitos anglosajones,
donde acuden mayoritariamente gente joven que pagan los
altos precios de esas funciones y cuando les preguntas qué
porque no van a tal funcidn teatral, que es muy interesante
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para ellos y tiene una gran calidad, te contestan que es muy
caro y, seguramente muy aburrido. La ¢evolucién? principal del
publico en los Ultimos afos viene matizada por el fendbmeno de la
constante colonizacién anglosajona (consecuencia de ello es el
ejemplo con el que he empezado esta disertacion), y la influencia
de los medios audiovisuales: club de la comedia, espectaculos
teatrales banales, pero con cabeceras de cartel televisivos... que
llenan las audiencias.

IB: ;Como ha evolucionado el concepto de teatro en los Ultimos
anos?

JLS: Tal vez sea mas correcto hablar de artes escénicas que de
teatro, ya que uno de los fendmenos que se han dado en los
ultimos afos es el mestizaje de distintas disciplinas dentro del
mundo del espectaculo; la performance, las nuevas tecnologias,
la musica, la danza contemporanea, la interaccién con el
espectador, el cabaret, el circo... configuran un panorama que
en muchos casos resultan dificil de definir como teatrales y se
encuentran en una frontera artistica muy abierta. El nuevo reto es
cdmo integrar en escena esa cuerda floja que nos sitla entre la
realidad y la realidad virtual de nuestros dispositivos informaticos
y que forman parte de nuestra cotidianidad.

IB: ;Qué ejemplos ilustran esta evolucion del teatro?

JLS: Hay muchos ejemplos. Uno de los mas claros es Roger
Bernat y sus ultimas producciones, donde la figura del actor
desaparece y es el espectador el que tiene que asumir el rol de
dar sentido dramatico a la performance siguiendo los codigos
que el creador le marca. Otro ejemplo podria ser El triunfo de la
libertad de La Ribot, junto a Juan Dominguez y Juan Loriente,
donde se replantea el concepto de teatro y de libertad creativa,
pero que han desaparecido los representantes en vivo durante
el evento.

Otro fendmeno singular, seguramente auspiciado por la situacién
econdmica, social y politica que vivimos es el empuje que esta



Annex | 427

teniendo el teatro documento haciendo visibles a grupos sociales
desfavorecidos.

IB: ;Crees que han cambiado las formas de trabajar?

JLS: Depende a lo que nos refiramos. Excepto en Madrid y
Barcelona, en el resto de las poblaciones las salas privadas no
existen o son, practicamente, testimoniales perteneciendo a la
administracién, llamese ayuntamiento, diputacion, comunidad o
fundaciones financiadas con dinero publico o formando parte de
la obra social de entidades bancarias. La forma de gestionarlos
se basa en el inmovilismo absoluto con férmulas de gestidén que
no han cambiado en 20 anos. Siempre hay excepciones.

Si nos referimos a las creaciones, las circunstancias han hecho
que muchos profesionales se han ido acoplando a la situacion
social y economica del momento, con montajes con menos
infraestructura, por lo tanto, mas funcionales y con una gestién
de difusion apoyandose en las nuevas tecnologias para hacerse
mas visibles y al mismo tiempo mas cercanos a sus posibles
espectadores. Sin embargo, la gran mayoria de las producciones
resultan muy vacias de contenido, realizadas para no molestar.
Como positivo cabe destacar que la calidad actoral y también la
de la realizacién de los montajes ha aumentado, sin duda, por
una mejor preparacion y conocimiento de los profesionales.

IB: ¢Y las maneras de comunicar-se con el publico?

JLS: El uso de las redes sociales ha hecho que el seguimiento de
las compafiias con “su publico”, sea mas continuo y personal; e
incluso pueden en algunos casos intervenir en los procesos de
creacién que el grupo va mostrando a sus seguidores. Sin duda,
esto modifica el tipo de comunicacién que hasta ahora se habia
tenido con el publico. El espectador dentro de las dramaturgias
modernas, no es un ser amorfo, sino que debe formar parte del
hecho teatral, la representacion tiene sentido en el momento en
que la comunicacién es directa y participativa, no se le ignora
como publico. Se rompe (aungue en Espafia aun tiene un peso
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muy importante) la hegemonia del teatro burgués que propiciaba
el individualismo y el sentido de cultura como patrimonio
exclusivo de privilegiados.

IB: ¢Cuédles son los publicos mas olvidados?

JLS: El teatro dedicado a jovenes es seguramente el mas
desatendido. Parece que con realizar musicales copia de los
anglosajones y con los monologuistas esta cubierto ese campo,
y quedan alejados de las producciones escénicas que crean
conciencia social, valores humanos y alientan el espiritu critico.
Sin duda, los planes de ensefanza de nuestro pais tienen
mucha culpa de que esto sea asi. Otra parte desatendida es el
que potencialmente podria ser un publico habitual pero no lo es
porque no encuentra una programacion que se acerque a sus
gustos. Nuevamente estamos hablando de lo que ocurre fuera
de Madrid y Barcelona, con una programacion lo suficientemente
variada como para que cada publico encuentre su oferta.

Otra parte desatendida son los grupos marginados y poco
integrados socialmente, donde los fendomenos culturales,
refiriéndome a la gran mayoria de las disciplinas artisticas, hacen
muchas alusiones a ellos como materia de trabajo, pero sin
contar con ellos.

IB: ¢Crees que las tecnologias han hecho cambiar la relacién
entre publico y escenario?

JLS: El proceso es lento pero imparable. La barrera entre lo
publico y lo privado es cada vez mas dificil de definir. Las
tecnologias permiten que cualquiera puede erigirse, en cualquier
momento, en protagonista o en espectador ocasional. Las redes
sociales y los programas televisivos de maxima audiencia lo
certifican. Ni el publico ni el creador son ajenos a esta realidad.

IB: ¢ La accesibilidad y la movilidad han significado un incremento
de publico?
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JLS: No. Por lo menos no de forma significativa. Sin duda ha
favorecido el acercamiento de colectivos que apenas tenian
acceso al teatro, pero en el cOmputo general su nimero es
poco significativo. La pérdida de espectadores que se ha dado
en los ultimos afos se debe, principalmente, a la situacién
economica del ciudadano y a la alienacion que estan ejerciendo
los estamentos del poder desde los medios de comunicacion y
su dirigismo cultural.

IB: ¢Hablamos de publico local, nacional o internacional?

JSL: Hablamos de los tres, porque los tres son complementarios.
La empatia de los grupos de teatro con su entorno y los
espectadores cercanos que les siguen, les apoya y les anima
es fundamental. Eso favorecera el tener un mayor conocimiento
de la produccién que se esta realizando en todo el territorio
espanol y demandara poder ver en sus localidades montajes
de los que tiene noticia y le interesan. Por otra parte, tenemos
que mantener esos festivales internacionales que nos acercan
la realidad creativa de este mundo globalizado y compartir
experiencias, procesos Yy realidades que se estan produciendo
fuera de nuestras fronteras. Lo ideal seria que esos festivales
no fueran necesarios porque la programacién normalizada a lo
largo del afio de una ciudad contemplara esas tres realidades: la
local, la nacional y la internacional.

IB: ¢A quién llamamos publico hoy? ;Coémo lo imaginamos, lo
valoramos o lo reconocemos? ¢ Es una cifra debajo de un video,
un millén de «likes»? {Cuando cuenta?

JLS: Dificil de responder, porque nos obliga a considerar si no
hay que redefinir la palabra publico. En el teatro convencional el
publico es una masaimpersonal y amorfa, en realidad tendriamos
que hablar de espectadores; es decir, personas que van a un
acto social a reconocerse con otros de su misma condicién
y que sentados en su butaca desde la oscuridad de la sala y
de forma individual se identifican con el drama escenificado
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saliendo del teatro con una sensacién de deber cumplido. En
la dramaturgia actual trata de recuperar el sentido de publico,
de individuos que forman parte de una sociedad que comparte
su realidad tomando conciencia de grupo. Por eso este teatro
se suele realizar en salas de pequefio aforo donde la relacién
entre oficiante y espectador es mucho mas cercana y permite la
comunicacion real, cercana, veraz y compartida.

Otro fendmeno que refuerza este pensamiento es el que se da
en Espafna con la llegada de la democracia (bueno, o lo que
sea esto que tenemos), la proliferacion de grupos de teatro que
realizaron propuestas dirigidas a ocupar la calle, el espacio
publico y dotarle de sentido colectivo y plural. La conquista del
publico con idea de conciencia social.

Las cifras que dan en las visitas a un video o a un link constatan
una forma de relacién social que nos llevan a la reflexion sobre la
realidad y lo virtual. Porque la realidad es el hecho teatral que se
produce en directo y de manera Unica en el espacio teatral, pero
si el que accede al video o al link luego se queda en su casa se le
podra considerar un publico “virtual”, pero no real.

IB: Por el hecho de dejar nuestra opinién por todos lados, ¢de
verdad somos participes y tenemos alguna capacidad real de
transformacion?

JLS: Desde luego somos mas participes que si nuestra opinion no
queda expuesta en ningun lado. La capacidad de transformacion
depende de muchos factores. El gran capital controla la mayoria
de los mecanismos que tendriamos que utilizar para darse una
transformacion significativa. Tampoco creo que sea el objetivo
principal del teatro. Si aprendemos de su historia veremos que
nunca ha transformado nada, pero si ha servido para contribuir
a formar conciencias, a transgredir las formas establecidas en
algunos momentos y a alimentar el espiritu critico.

IB: ¢ La participacion es un mito en manos del mercado o presenta
nuevas oportunidades en la produccion de formas y mensajes?
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JLS: No nos debe asustar la palabra mercado al hablar de
teatro. Debemos concienciarnos que, entre otras cosas, también
es una industria. La participacién es un hecho y contribuye a
nuevas formas de hacer en gran parte de nuevos creadores que
no tienen acceso al estatus establecido por antiguas formas de
produccion y que copan gran parte del mercado.

IB: ;Cdémo crees que sera el publico del futuro?

JLS: Mis dotes de adivinacion son escasas. Me conformo con
concentrarme en los publicos potenciales que tenemos hoy en
dia, pero que por distintas razones aun no han incorporado a su
acervo cultural la necesidad de participar del arte escénico.

Gracias, Ingrid por contar con mis opiniones.
Perdona la tardanza en mandarte el cuestionario.

Un cordial saludo.

PARTICIPANT 9

. Teatro
Massimo .- - ; Cara- |22/11/
9 Ongaro Veneto ltalia \S/gr?lelteodel Director cara 2015

ingrid Baraut (IB): Si te parece, empezamos asi un poco en
general. {Me podrias explicar como crees que ha cambiado el
concepto de publico en los ultimos afos?

Massimo Ongaro (MO): lo posso portare la testimonianza del
mio pubblico... Il pubblico di tre citta molto particolari, che
sono Venezia, Padova e Verona... sono tre citta d’arte, molto
frequentate da turisti, molto diverse tra loro: Verona e Padova
hanno molti abitanti, Venezia ne ha molto pochi, Venezia ormai e
una citta molto piccola per numero di abitanti. Ma la caratteristica
del pubblico dei miei teatri & comunque quella di un pubblico
molto tradizionale, molto abitudinario, a questo pubblico piace
abbonarsi, dar la subscripcion al teatro, piace avere sempre lo
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stesso posto, lo stesso giorno... e I'eta media di questo tipo di
pubblico - che e la base piu grossa del pubblico che abbiamo
nelle tre citta - € molto alta... &€ una eta media... I'eta € molto alta.
Piu di 65 anni, I'eta media. Agé...

La relazione piu difficile per noi da creare € quella con il pubblico
giovane. |l cambio negli ultimi anni non c’é stato, per le stagioni
principali. Il cambio si manifesta nelle stagioni laterali, quelle di
teatro contemporaneo, li si vede che c’e attenzione diversa da
parte di un pubblico piu giovane per proposte che non sono
quelle del teatro classico tradizionale, ma sono altre. Questa & un
po’ la situazione.

IB: ¢Las propuestas teatrales han cambiado para llegar a este
publico joven?

MO: E una relazione pilu univoca: proposta chiama pubblico,
e pubblico vuole proposte diverse. Quello che sto facendo io
ora e di cercare di portare anche il pubblico tradizionale verso
proposte contemporanee, ma con molta cautela, con calma, con
delicatezza... piano, piano...

IB: Y la manera de comunicarte con el publico, de llegar al
publico ¢ha cambiado?

MO: Sta cambiando lentamente. Anche il pubblico agé, anche
il pubblico tradizionale, usa, utilizza mezzi digitali, sociali, si si,
comincia a utilizzarli e lo notiamo, lo possiamo vedere da... il
modo in cui vendiamo i biglietti, la venta, adesso € circa il 50%
su Internet, due anni fa era il 10, quindi c’€ sempre un maggior
utilizzo del mezzo di comunicazione digitale.

IB: ¢Las tecnologias en las obras de teatro han cambiado la
relacidn entre el publico y el escenario?

MO: Si, si, c’e... 'uso delle tecnologie € molto aumentato
soprattutto per alleggerire la parte strutturale delle scene, si,
questo € molto utilizzato, quindi video al posto di elementi...
mapping e quelle cose .
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IB: Pero, el publico crees que es mas activo?

MO: Il pubblico, il pubblico vuole degli spettacoli belli... punto.
Non &, non é... non credo sia un elemento di attrazione particolare,
per il pubblico, la tecnologia... € 'uso della tecnologia per la
costruzione dello spettacolo che deve essere al punto. E un’altra
cosa che si nota sempre di piu & I'uso dei microfoni... esto es...
sempre piu utilizzato. E cambiata la tecnica degli attori, si sta
modificando anche quello...

IB: ¢Y en cuanto a los subtitulos? Porque comentas que tenéis
publico turista.

MO: Si, nel’estate noi abbiamo spettacoli per pubblico nonitaliano,
sia a Venezia che a Verona e si, abbiamo sottotitoli a Venezia in
inglese e in francese. Lo spettacolo & molto tradizionale... es un
Goldoni.

IB: Con la movilidad actual, la gente se mueve mas, ha aumentado
la afluencia de publico no local.

MO: Dipende dalla programmazione. Le stagioni, las temporadas,
sono per il pubblico residente. La stagione estiva, del verano, es
per un pubblico non residente. La lingua continua ad essere |l
discriminante per la stagione. Noi facciamo due o tre spettacoli
internazionali nella stagione, ma sono eventi speciali... non fanno
parte della normale proposta teatrale.

IB: Asi, de momento, las formas de trabajar, la gestién de
publicos, no ha cambiado mucho en los Ultimos afios.

MO: No, & cambiata perché sono stati introdotti nuovi mezzi,
quindi s’@ aggiunto al meccanismo tradizionale di relazione
un intero ambito nuovo, da qualche anno, che e quello della
comunicazione sociale via Internet, quello si... ma si e aggiunto...
si € sommato.

IB: Hoy, cuando hablamos de publico, ¢de quién hablamos? De
los likes que recibe un post, de una cifra debajo de un video...
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¢Quién es el publico?

MO: No, no, no, il pubblico, io... € quello in carne ed ossa.
No, no, no, esto es el publico. Claro que, el “like”, come altre
cose, sono degli indici, sono degli indicatori di gradimento, di
riconoscimento della proposta, di capacita di connessione con il
pubblico, ma il pubblico, € quello.. No, no, no, io devo portare la
gente a teatro.

IB: Los medios digitales ahora dan mas posibilidad de conocerlos,
de saber lo que quieren.

MO: Si, parzialmente, si... si.
IB: ¢Utilizais estos datos para llegar a ellos?

MO: Stiamo iniziando ora a sviluppare I'apparato digitale. Come
dicevo prima, noi abbiamo cambiato il website quest’anno. Il
website precedente era un website... meccanico, eheheh...
analogico, praticamente! Ora, ora abbiamo iniziato ad avere
degli strumenti di dialogo effettivi nel mondo digitale, e stiamo
cominciando ora ad utilizzarli. Non abbiamo ancora preso le
misure completamente a questo mondo, perché la struttura, gli
uffici, il personale... deve imparare. Stiamo facendo formazione
al personale per poter utilizzare al meglio gli strumenti di
comunicazione digitale.

IB: {Como te imaginas el publico del futuro?

MO: Lo stesso tipo di pubblico, che sara connesso con noi in
maniera piu attiva e dinamica... ma noi, come gestori di spazi
teatrali, avremo sempre e comunque lo stesso obiettivo, che &
quello di portare la gente nei teatri a sperimentare la performance
dal vivo. Siamo... siamo produttori di spettacolo dal vivo, con
gente viva, tra... in relazione con gente viva. E questo, questo
rimane, appunto... l'interesse specifico & questo, sempre:
proporre, per vivi, spettacolo con persone vive.

IB: ¢Crees que hay un publico mas olvidado?
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MO: Dimenticato? Il pubblico? Ah, ho capito... allora, esistono
dei pubblici che ¢ piu difficile portare in teatro, si, claro, ma noi
cerchiamo di parlare a tutti, con i mezzi che consentono di parlare
a tutti... no, la strategia & sempre di comunicazione generale...
ci sono delle categorie che sono piu difficili da portare, e sono i
giovani... sono gli universitari, quella & la categoria piu difficile...

IB: ¢Por quée?

MO: No, credo che sia abitudine... interesse, abitudine, si, si...
quello ¢ il pubblico che piu difficilmente riusciamo a riportare...
vanno a bere lo spritz, tt conoces lo spritz? Laperitivo... esta
es la principale occupazione serale del pubblico universitario, e
difficilmente riesci a portarli... quello € il pubblico piu difficile.

IB: Pero, icrees que si, por ejemplo, cambia el formato, que no
sea un teatro tan tradicional, a lo mejor se llegaria a ese publico?

MO: E possibile, ma resta comunque per questo tipo di pubblico
la concorrenza del “lavoro” del web, di altre dinamiche... credo
che il principale concorrente sia il video via web... el streaming,
si, quella & la principale concorrenza dello spettacolo dal vivo...
lo streaming a casa, sul divano, esto es... il cinema in casa ¢ la
principale concorrenza... e l'alcol, ovviamente.

IB: ¢{Quieres afiadir alguna cosa? Sobre las formas de trabajar,
de comunicarse con los publicos...

MO: Le cose che si fanno in tutto il mondo sono pit o meno
le stesse, poi ogni tanto qualcuno ha un’idea nuova, innovativa,
crea I'evento particolare... tutto va bene per captare l'attenzione
del pubblico.

IB: ¢En los ultimos afos, ha aumentado la afluencia de publico?

MO: Allora, negli ultimi anni le stagioni di Padova e Venezia
calavano costantemente. Da quest’anno... io sono da un anno,
ho costruito una temporada, una stagione piu equilibrata, un
po’ popolare, un po’ raffinata, un equilibrio tra le proposte,
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e a Padova abbiamo cominciato ad aumentare di nuovo Il
pubblico. Ma questo € piu effetto della programmazione, che
non della comunicazione. La comunicazione & aumentata,
abbiamo migliorato il web, sicuramente ha aggiunto valore alla
comunicazione, ma l'effetto principale te lo da il programma,
sicuramente.

IB: Pero, la informacién con la comunicacién actual llega a mas
gente.

MO: Si, credo di si. Ma € anche la gente che ora
distratta, quindi, si, ne raggiungi molta di piu, ma
distratta... molti stimoli...

€ molto piu
€ molto piu
IB: Puede que el publico del futuro sepa hacer mas cosas al
mismo tiempo.

MO: Si, seguro, sera... una delle cose piu importanti € comungque
di costruire il pubblico del futuro. E per costruirlo dobbiamo
iniziare a contattarlo molto presto, nelle scuole, e questo ¢ il
lavoro piu importante che dobbiamo fare, quindi... entrare in
contatto con il pubblico il prima possibile, il piu presto possibile.
E in Italia non c’e... il teatro, nei programmi delle scuole, non
esiste. No, non € un... € una cosa eventuale: se |la scuola vuole, se
linsegnante, se il docente vuole, allora si avvicinano al teatro, ma
non c’é€ come disciplina nelle scuole, il teatro. Allora ¢ difficile...
bisogna lavorare molto per creare I'abitudine fin da piccoli, fin
che sono piccoli, questo € fondamentale. A prescindere dalla
comunicazione, bisogna proprio che imparino, capiscano,
intendano cosa € una sala teatrale, cos’e uno spettacolo teatrale,
dal vivo... € quello...

IB: Falta cultura teatral.

MO: Si, claro, esattamente, e quindi dobbiamo lavorare su
quello... eh... non siamo in Germania o in Francia... no.

IB: No sé, pero por ejemplo en Latinoamérica, a lo mejor porque
es un teatro que se hace en muchos sitios distintos y te lo
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encuentras mas...
MO: Si, si, si, mas frecuentemente.

IB: Si, méas frecuentemente y mas cerca, y existe un publico joven
que asiste mas espectaculos de arte en vivo que aqui.

MO: S, si, si, & abitudine, va costruita la consuetudine.
IB: Muchas gracias, Massimo. Ha sido un placer.

MO: Grazie a voi, grazie! Piacere mio!

IB: ¢Has disfrutado de tu estancia en Girona?

MO: Ora vado a... si, si, ma qui € molto buono, sempre, sempre
buono. Il Festival di Girona sta crescendo ancora, e la settimana
dei programmatori quest’anno & particolarmente interessante.

IB: Si, es la semana con mas espectaculos y mas de creacién
contemporanea.

MO: Contemporanea spagnola... muy interesante. Si, si, si,
quest’anno & proprio molto bella.

IB: Muchas gracias, Massimo. Un placer.

MO: Grazie a voi.

PARTICIPANT 10

Alianza
Natalia Lima Francesa . Cara- |20/11/
10 Mesia Peru / Univ. Directora cara |2015
Pacifico

ingrid Baraut (IB): Pues, si te parece, empezamos, Natalia.
Primero, queria preguntarte ;cémo ves la evolucion del concepto
de publico en los Ultimos afios?

Natalia Mesia (NM): Bueno, me parece que lo que ha pasado
es que, de estar acostumbrados a tener publico pasivo, ahora
hay una necesidad de hacer, ¢no? Precisamente, por todo esto
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de la tecnologia, donde la gente esta acostumbrada a hacer
sus propias cosas, de hacer sus videos, de hacer sus propios
documentales. Entonces, en el teatro pasa lo mismo, en las artes
escénicas. Como que ya no quiere estar sentado esperando que
le den, sino que quiere intervenir. Me parece que esto es lo que
... Que los espectaculos que mas funcionan ahora, al menos
viéndolo en mi pais, es esto, donde los haces participes, donde
tienen una reaccién mas evidente, estan durante todo el proceso
participando.

IB: ¢ Algun ejemplo de este cambio?

NM: ... No sé un ejemplo ahora, pero... Pero, por ejemplo, una
cosa que esta funcionando super bien que recién se incorporé en
Peru es lo de microteatro, aca tiene muchisimo tiempo. Funciona
sUper bien porque es breve, es gente que normalmente no va,
que no consume este tipo de espectaculos, y consumen, que
esto esta bueno para quien lo organizay... participan muchisimo.

IB: Asi, también hay un cambio de espacio, de escenario, no?

NM: Exacto. Si. Pasa mucho que ahora, por ejemplo, desde que
ingresas ya estas en el escenario. Esto de tener el escenario y
las butacas ya cada vez se va rompiendo mas también. Muchas
veces, por ejemplo, en nuestro caso, dentro del mismo escenario
incluso, porque tenemos un teatro normal, pero dentro del mismo
escenario incluso se incluye publico, ¢no? Como para que esté
metido dentro del espectaculo en si.

IB: Y, ¢crees que la accesibilidad y la movilidad actual ha
influido en el incremento de publico o ha variado algo en cuanto
a cifras? ¢El publico contindia siendo muy local? ¢es nacional,
internacional?

NM: En nuestro caso sigue siendo muy local todavia el publico.
Ahora, si es cierto que cada vez se va abriendo mas. Nosotros
como institucion, por ejemplo, tratamos de descentralizar lo mas
posible, como tenemos una red de Alianzas a lo largo de Peru,
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entonces, si tratamos de que los espectaculos giren por el pais,
todo lo que vaya a Lima. En este caso si se abre un poco mas,
pero sin embargo todavia sigue siendo muy local.

IB: La forma de comunicarse o de llegar al publico ha cambiado?

NM: Si. El tema de las redes sociales ahora es sUper importante.
El que no esta en redes sociales no esta. Es lo mas masivo que
hay ahora. Esto de tener afiches en la calle, para mi, ya no tiene
ningun interés. Para mi, una buena campana de redes sociales
es mejor. Y, ademas, conocer también al publico, saber qué es
lo que va a hacer, que seas un referente para él porque en redes
sociales, ademas, compites con amigos, con familia; ellos tienen
atencion. Entonces, como comunicas tu lo tuyo para que para
él sea importante, para que para esta persona sea importante.
Me parece que, si se hace una buena, si conoces bien al publico
al que vas, y haces una buena campafa en redes sociales es
mejor.

IB: ¢Cuesta conocerlo, de todas formas? Porque cuando
hablamos ahora de publico, ¢qué es? ¢Un milldén de “likes”?

NM: Para mi son varios estereotipos. O sea, yo lo que hago es,
digamos, mi configuracion es por espectaculo, mas o menos
tenemos una linea de programacién que generalmente trata de
llegar a un mismo espectador, pero tengo desde como se viste
hasta que comeria o que ropa compraria. Entonces, todo esto
me ayuda a segmentarlo. Ya no es este segmento clasico de A
vive en tal lugar, tiene tal poder adquisitivo, sino que es “qué

hace”, “qué le gusta”.
IB: Es un conocimiento un poco mas profundo del publico.
NM: Exacto.

IB: Esta participacion de la que hablabamos ¢es real? ¢hay una
capacidad real de interaccion o estd en manos del mercado?

NM: Me parece que igual estd en manos un poco del mercado,
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pero es lo que se le muestra. O sea, le vendes que es participe.
La verdad es que tu estas manejando todo realmente, pero es lo
que pasa en todo. O sea, no sé... en redes sociales también les
vendes que ellos hacen, pero en verdad no es asi.

IB: Se vende un poco el...
NM: El concepto. Exacto. El formato es este.

IB: ¢Las tecnologias también han cambiado la relacion del
publico con el escenario?

NM: Yo creo que es justo lo que te decia, es esta necesidad de
querer hacer, de querer tocar, de querer involucrarse. De esta
forma creo que la cambid. Si. Aparte de que, como te decia,
que tu en YouTube tu puedes crear, de que tu en Facebook
puedes tener una pagina de lo que quieras, no sé, si sabes hacer
ceramica puedes tener una pagina de cdmo hacerlo, consejos
y bla, bla, bla. Yo creo que es esto... si en el teatro no ofreces
esta posibilidad, entonces, en otro espacio en donde si puede
hacerlo... él quiere ser el protagonista, el espectador.

IB: Ahora conviven las dos formas de espectador, el pasivo y el
activo. La forma teatral mas clasica continda.

NM: Exacto.
IB: Y ;como crees que sera en el futuro?

NM: No estoy segura de cdmo sera, pero yo creo que cada
vez se va a meter mas lo digital en general, desde en los
espectaculos en si, que cada vez se vuelven mas transversales
disciplinariamente, hasta la forma de verlos. No sé, ya pasan
cosas como, por ejemplo, hay una plataforma en Argentina que
es tipo Netflix, pero de teatro. Ya hay estas cosas incluso. Si.
Tal vez, la forma de distribuir también cambie, a partir de que
se siga incrementando estas aplicaciones o nuevas formas de
tecnologia. Y si, cada vez va a ser mas dificil captar al espectador
desde ahi, {no?
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IB: Cambiaran las formas de trabajar, las estrategias... y, a lo
mejor, estaremos viendo teatro de la otra punta del mundo aqui.

NM: Si, de hecho, una cosa que nosotros tenemos ahora es la
Alianza Francesa de Paris trabajo un convenio con el Festival
Cervantino de Méjico, entonces ellos armaron un catalogo vy
algunas de las obras, lo que han hecho es retransmitirlas a todas
las redes de la Alianza Francesa del mundo. Con lo cual, por
ejemplo, nosotros ahorita en Lima tenemos una programacion
toda esta semana del Festival Cervantino. Es muy complicado
sentar a alguien a ver un espectaculo de teatro gravado,
pero... por ejemplo, en el caso de escuelas, de estudiantes, de
formacién, gente que en este momento no tiene otra forma de
llegar a ver estos nuevos espectaculos igual esta bueno, porque
es una difusion.

IB: ;Crees que hay un publico mas descuidado que otro?

NM: Yo creo que en un momento lo jovenes se estuvieron
descuidando mucho, al menos como lo veo en mi pais. La
mayoria de oferta teatral es muy tradicional. Entonces, apunta
mucho a un publico sobretodo mayor de cuarenta afos, dejando
lo mas alternativo, lo mas arriesgado, para salas muy pequefas
y que es precisamente lo que la gente esta buscando en todo el
movimiento de querer hacer, de querer ser protagonista, de que
tiene una postura, no sé, digamos, politica, por ejemplo, quiere
intervenir. Nosotros, por ejemplo, si tenemos como objetivo llegar
a este publico. No nos interesan propuestas tradicionales, sino
que nos interesan cosas mas arriesgadas, mas contemporaneas.
Y si, generar un espacio de discusion sobretodo, para este
publico, digamos, entre 20 y 30 afios mas 0 menos.

IB: Mucha suerte con todo y nos vemos por aqui. Gracias Natalia.
NM: Gracias a ti.
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PARTICIPANT 11

Alcala de ;
Carlos Corral de | Coordinador 03/12/
m Aladro Esegaagiz Comedias |artistic Skype 2015

ingrid Baraut (IB): Cémo ha evolucionado el concepto de publico
en los Ultimos afios?

Carlos Aladro (CA): Una evolucién mas que en el publico a lo
mejor es mas en sus actitudes, en sus habitos, quizas. El publico
es el mismo. Por lo menos, en El Corral lo que hemos sufrido en
la crisis ha sido una bajada no de cantidad de publico sino de
repeticion en su uso. El publico yo creo que es exactamente el
mismo lo que pasa que viene menos veces. Eso es lo que nos
dice, eso es lo que nos cuentan cuando hablamos con ellos o
les hacemos encuestas, que por el tema de la crisis y los ajustes
en su economia domeéstica vienen menos de lo que les gustaria
porque ya no tienen tanta facilidad, eso por un lado. Y luego, por
otro lado, un poco mas con lo de las tecnologias de la informacion,
yo si creo que incluso a pesar que la mayor parte del publico es
un publico mayor (vaya por lo menos en nuestras estadisticas,
tanto en El Corral como en La Abadia, estd por encima de los
46, 47, 48, de media), a pesar de eso y que siga habiendo un
fragmento muy grande digamos de publico que no usa o que
no accede a determinado uso de las redes o de Internet, si que
hay un fenémeno, no sabemos muy bien (o por lo menos yo no
sé muy bien), pero informar se informa mucho. Porque esto es
muy facil de detectar cuando sacas a la venta un espectaculo
y en dos dias desaparece y todo el mundo te lo compra, o
cuando tu tienes un espectaculo a la venta tres semanas y
nadie te lo compre. Y como ya practicamente ninguno hacemos
inversiones fuertes en publicidad, sino que nos apoyamos en los
mecanismos estables de la fachada del teatro, alguna banderola
por ahi, y todo se hace a través de Internet, eventualmente haces
una radio, pero es asi, vamos.
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Que el publico se informa entre ellos, por un lado, y seguramente
pues si a través de las redes o a través de Internet. Mira las
criticas o mira las referencias, pero es muy automatico el proceso
de fidelizacién en cuanto tu ves que un espectaculo cuenta con
mucho apoyo de publico, sobretodo en El Corral que es todo
exhibicién, como son compaiias invitadas y esos espectaculos
ya han tenido vida anterior hay mucha informacion disponible
sobre estos espectaculos. Entonces, tu detectas enseguida lo
que les interesa y lo que no y tu has hecho siempre el mismo
esfuerzo de comunicacion.

Entonces, yo creo que esto también esta relacionado con el
tema del habito, es decir, como vienen menos quieren asegurar
mas una opcion. Entonces, claro, eligen como con mas cuidado
o0 mas detalle y cuando yo hablo con ellos, ademas, les digo que
lo que han hecho es rebajar el riesgo. Han hecho desaparecer la
clase media. O los fieles que lo ven todo y siguen siendo fieles o
los que sdlo vienen a ver aquello que estd como garantizado que
€s una experiencia, pero esa cosa de venir “bueno, vamos a ver
qué tal”, de probar, esto es lo que se ha adelgazado muchisimo
porque no pueden, porque ya no pueden venir tanto. Entonces,
cuando eligen venir, pues, quieren garantizar que vienen a algo
que ya estéa reconocido. No quiere decir que les vaya a gustar
mas o menos. Quiere decir que quieren que la experiencia sea
de bajo riesgo. Yo creo que eso, mas 0 menos, es el mecanismo.
Luego si, en tercera parte esta el tema de los espectadores que
se han vuelto comentaristas: los tuiteatreros, los blogs... Una
gente que, mas alla de informar a su circulo proximo, vuelca sus
pareceres y sus intereses en Internet y, bueno, genera corrientes
de opinién. Y no son la critica, ni son académicos, ni son
especialistas, son simplemente aficionados que se comunican
publicamente. Vamos, en Madrid tenemos a los tuiteatreros que
es muy... vosotros tenéis otro mecanismo que es el recomana
pero, que por lo menos ahi hay un ndcleo de periodistas, no?
Eso, aqui, no lo tenemos.
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IB: Y, asi, crees que, hablando de eso de personas que son
publico normal, digamos, que no son criticos ni profesionales
Jtienen una influencia real? juna capacidad de influencia en el
entorno? O sea, ¢tienen capacidad para atraer publico? ¢Seria el
boca-boca tradicional puesto en digital?

CA: Yo creo que si. Yo creo que si. Creo que crean corrientes
de opinion, entonces, a ese espectador que estda mirando en
Internet o esta intentando informarse sobre un espectaculo. O
sea, en cuanto tu pongas en un buscador el titulo de la obra te
van a salir referencias a todas estas cosas.

Un segundito. (interrupcién teléfono). Tengo que atender esta
llamada. {Podemos hablar en tres minutos?

IB: Ningun problema.

IB: Estabamos hablando del boca-boca digital y de la influencia
del publico, de algunos usuarios con el publico.

CA: Yo si creo que crean corrientes de opinién. Yo no tengo datos
y no sé si ellos tienen datos sobre el alcance, no sé, por ejemplo,
pues eso si algun twitter o algo te puede decir el alcance que
tienen o los seguidores que tienen o el impacto... eso no lo sé.
Lo que a mi me consta, pero que sigue siendo una parte de un
misterio, es que realmente el publico estd muy bien informado
y nosotros casi no hacemos publicidad ya. O bien por medios
digitales o bien por el boca-boca o bien como sea que lo hagan.
El proceso de toma de decision sobre qué espectaculos van a
ver y qué espectaculos no van a ver es como muy claro. Imagino
que en el Temporada también lo percibiréis: tU los sacas a la
venta y en dos dias te ha desaparecido todo...

IB: Si, el acceso a la informacion es mucho mas rapido y esta
llega a mas gente, lo cual es mas rapido, pero eso creo que
tampoco significa un aumento de publico, ¢no?
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CA: No, yo creo que el publico es el mismo. El desafio del
aumento de gente que acude al teatro yo ya he llegado a la
conclusion que esta fuera de nuestras manos. Lo tienen otras
instituciones: L.V.A., sociales, culturales de ambito mayor... Pero
nuestra tarea es seguir manteniendo el que hay e ilustrandole a
ese que hay para que salga de su zona de confort y vaya a ver
otras cosas. Pero como hacemos que gente que no va venga, yo
creo que ahi hay que entrar en conexioén con el resto de..., con el
resto de la parte de la sociedad que convive con estas personas.

IB: Si. ¢El tipo de espectaculo que se ofrece es el mismo que los
ultimos afos o ha cambiado también para adaptarse a nuevos
publicos?

CA: Yo creo que los espectaculos siguen siendo basicamente
lo mismo. Cambian unos y cambian otros, pero el teatro sigue
siendo teatro. Y luego el teatro mas convencional sigue teniendo
mas publico y el teatro experimental sigue teniendo menos
publico. Las cifras de aumento de publico, ya sabes que lo
interesante no es ver el nUmero de aumento sino ver la repeticion.
La misma tarjeta de crédito cuantas veces ya se ha hecho clic,
clic, clic.

IB: IB: En el teatro mas experimental, digamos, ¢crees que
las tecnologias han cambiado la relacién entre el publico y el
escenario?

CA: A mi no me parece relevante.

IB: Es otra forma, en todo caso, de asistir al espectaculo. Es
cuestion de contenido, digamos.

CA: No, y aparte que hay una cosa que todavia no hemos
resuelto: lo de los teléfonos encendidos y los apagados, la gente
comentando o no comentando. Hay espectaculos que ya lo
incorporan, pero el 90% seguimos pidiendo que los apagueny la
realidad es que no los apagan. No lo hemos integrado. Hay una
compafia aqui joven, La Joven Compafia, unos chicos como
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amateurs, bueno neo-profesionales que hacen teatro clasico y
que hacen muchas campanas escolares y para institutos y son
los Unicos que yo he visto que piden al publico que los teléfonos
estén encendidos en silencio y que pueden tuitear, hacer fotos
sin flash y colgar comentarios durante la representacion; y lo que
han descubierto es que esto ocurre durante los primeros 10-15
minutos, a partir de alli si el espectaculo funciona la gente se
olvida, pero te ahorras el momento de la prohibicién y da un eco
en las redes, de este momento de experiencia de “estamos en
el teatro”.

IB: En el futuro puede que exista ya el modo teatro en el teléfono.
CA: Existir existe, puedes manejar el brillo y...

IB: Si. Y por todo eso, por ejemplo, cuando me decias que
vosotros practicamente ya no hacéis publicidad, eso quiere decir
que las formas de trabajar i de comunicarse con el publico si que
han cambiado.

CA: Yo creo que si. Creo que ahora esta basicamente todo
basado en Internet, en las redes, en el correo electronico. Y sigo
pensando que el mecanismo mas eficaz es ése, “las dichosas
newsletters”. Porque a nosotros nos saturan, pero el publico
que decide tener una newsletter es porque la usa. De hecho, el
publico que no quieres que le envies la newsletter ya suele ser
muy expresivo, te manda correos muy encendidos porque no
sabe darse de baja o porque no quiere que le molestes. Nosotros
miramos bastante la gente que se da de baja, la gente que se da
de alta, como se mantienen estas bases de datos.

IB: ¢ Es un problema el manejo de las bases de datos actualmente?
CA: Si.

IB: Porque hay mucha cantidad de informacion. ¢Crees que se
aprovecha toda?

CA: Claro si, si. Si, bueno, nosotros tanto en El Corral como
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en La Abadia tenemos una persona de gestion de audiencias
que, basicamente, lo que hace es gestionar informacion y
comunicacién con el publico, no con los medios y la prensa, sino
con el publico.

IB: Y con eso de las newsletters ;hacéis segmentacién del
publico, hacéis la informacién muy personalizada segun lo que
han comprado, lo que les gusta...?

CA: Si, claro, através de los CRM estos. Si, a través del sistema de
televenta te va discriminando las bases de datos y puedes enviar
informacién a los que no han comprado o enviar otra informacién
a los que si han comprado. Si, ahi es donde hay mucho juego.
Lo que yo no sé muy bien y creo que no lo sabremos tal vez
es cuanta gente se nos queda fuera de eso, pero luego viene
y compra las entradas igualmente o se informa igualmente por
otro lado...

IB: Por otro canal, a lo mejor. A veces pienso que la obsesién
esta de segmentar o de personalizar tanto pues creas que haya
informacién que a lo mejor a mi me interesa pero que no me
llega.

CA: Si, esta cosa del big data hay que mirarselo con cuidadito.
IB: Si, bastante.

CA: Bueno, pero eso es un poco la confusion entre el uso de
esta herramienta como una herramienta digital y el uso de esta
herramienta como herramienta informativa. Y al final aqui esta un
poco el dilema entre la institucidon que, aunque sea de caracter
privado, hace un servicio publico o lo que es estrictamente el
show business. Entonces yo creo que también en el modo
que nosotros hacemos la gestion de audiencias se puede
transparentar, digamos, una deontologia de si estas dando un
servicio o si estas desesperadamente buscando clientes. La
linea roja esta un poco en el manejo de eso, de que esto no es el
Carrefour, sabes, que no estamos en la desesperacion del 2x1,
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si me compras esto te hago el 20% de descuento en lo otro. Mi
labor no es vender, mi labor es informar. O, por lo menos, este
es el espiritu con el que yo creo que hay que hacer el trabajo de
llegar al publico, este es un poco el espiritu, yo creo.

IB: ¢{Crees que hay un publico mas olvidado que otro?

CA: No, yo lo que creo es que hay un publico que no tenemos
sociolégicamente que es desde los adolescentes hasta los
treinta muchos. Pero porque esta gente no puede.

IB: ¢ Por problemas econémicos, mas que nada?

CA: Por la mezcla de todo, es decir, son personas que
basicamente o trabajan o estudian. En todos los casos mucho.
Estudian mucho vy, si trabajan, trabajan mucho. Y si ademas
estan en los inicios de proyectos familiares eso, en fin, que estan
muy sobrecargados. Y luego, ademas, también tienen muchas
actividades ludicas. Y las actividades ludicas prioritarias ya
sabemos que son otras: salir o el futbol o el cine... Entonces, por
lo menos, nosotros lo que detectamos es una recuperacion de
ese publico cuando se convierten en padres y empiezan a traer
a los nifios porque sienten la responsabilidad moral no de venir
ellos, sino de traer a sus hijos. Se acuerdan que a lo mejor ellos
también. Creo.

O sea, ya te digo que yo creo, vamos a ver, que el publico
mayoritario que yo veo en todos los teatros de Espafia es un
publico maduro, que digamos, o sea, que ya tiene el trabajo
resuelto. El trabajo familiar ya esta resuelto y el trabajo profesional
también esta resuelto y su disfrute del ocio es de otra naturaleza.
Y esa es la gente que consume cultura o servicios de cultura.
La otra parte estd mucho mas agobiada, creo yo. Aparte de
las mezclas de intereses. Pero yo creo, vamos, no sé vuestros
estudios de audiencias, pero los segmentos de poblacién son
muy asi, claro que hay gente joven que va al teatro, pero es muy
poca. La mayor parte de gente joven que va es la del medio.
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IB: Si, o porque se hacen campafas concretas o descuentos o
algo muy concreto dirigido a ese publico, pero sino es verdad
que la edad es muy alta. Y cuando hablas del publico ¢nos
estamos refiriendo a publico local, nacional, internacional?

CA: Hombre, lo que es en El Corral basicamente es local v,
mas o menos, tenemos calculado un 30% que puede venir de
Madrid o de ciudades, digamos, del entorno: Guadalajara o lo
que aqui se llama el corredor de Henares, todas las ciudades
dormitorio que hay cerca, o algunos pueblos también, que son
pueblos dormitorio con muchas urbanizaciones y tal, y luego
dependiendo de los espectaculos pues hay algunos que si tienen
mas capacidad de captar gente de Madrid, por ejemplo. Y luego
lo que pasa es que el turismo que hay en Alcala es un turismo de
baja pernoctacion. Va subiendo poco a poco. No es una ciudad
que visitas y te quedas a dormir, como puede ser Gerona. Como
varias ciudades que hay alrededor de Madrid como Toledo,
Segovia, Aranjuez, que las visitas de dia.

IB: De dia, de paso, y te vas a dormir a Madrid.

CA: El Corral, por ejemplo, lo visitan como monumento. Nosotros
por las mafanas tenemos visitas turisticas. Tenemos turistas.

IB: De arquitectura y de edificio, pero no de consumir cultura
viva, digamos.

CA: Si, asi es.

IB: {Como te imaginas el publico del futuro? Lo ves muy distinto
de ahora? ¢Ves algun cambio que hay que tener en cuenta o
prever?

CA: Yo si creo que si encontramos un equilibrio saludable parece,
parece, no s€, que si hay un poca mas de conciencia critica a
nivel social en términos generales, entonces si que hay mucho
publico que se podria ganar precisamente porque la crisis ha
agitado un poco las consciencias y al teatro le va bien la agitacion
de conciencias. Al mismo tiempo yo creo, personalmente creo
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que esto tiene que ir acompafado de politicas de precio mucho
mas asequibles, que es un poco, des de mi experiencia, lo que
ha demostrado el cine. El cine se ha vaciado excepto cuando se
ha decidido que sea muy barato. En el momento en que el cine
se pone a 3 euros se llena porque la gente si quiere ir, lo que no
esta dispuesta es a pagar segun qué precios.

Yo creo que al teatro le ocurre eso también: que habria mucha
gente que podria volver o que podria empezar a ir al teatro, pero
no esta dispuesta a gastarse 25, 30 o 35 euros. Entonces yo
si creo que hay que trabajar mucho con ampliar este espectro
y tener espectaculos de calidad a precios muy asequibles que
es por donde se podria ganar un nuevo publico o un publico
diferente. Pero claro, ¢quien va a pagar eso?

IB: Hay que cambiar el modelo.
CA: Si claro.
IB: Muchas gracias, Carlos.

CA: |Gracias a ti!

PARTICIPANT 12

Monica La Filature,
12 | Guillouet- ll\:/:glrl]ﬂo;se, Scene Directora Skype ;?)/1152/
Gélys ¢ Nationale

ingrid Baraut (IB) : Bon je t’ai expliqué dans le courrier que je suis
en train de faire une recherche sur le public dans le contexte des
réseaux sociaux et comment le réle du public change un peu
avec les technologies sociales et la technologie en général.

Monica Guillouet-Gélys (MG) : D’accord.

IB : Alors je voudrais savoir, a ton avis, est-ce que tu crois que le
concept de public a changé ces dernieres années ?

MG : Euh, cest-a-dire, il y a plusieurs choses en fait. Il y a
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la maniere dont le public est informé. Est-ce que le public va
chercher I'information sur les réseaux sociaux et c’est plutét une
certaine catégorie de public, dans une communauté plutét jeune,
plutot active sur ces réseaux-la. Je crois qu’eux oui, c’est un
nouveau comportement du public d’aller chercher I'information
ou de la trouver par hasard sur Facebook ou twitter, je pense.
Aprés il y a, les technologies ; elles permettent au public d’avoir
d’avantage d’information sur le spectacle qu’ils vont aller voir.
Par exemple des gens plus adultes, plus intellectuels qui disent
je vais aller voir ¢ca, mais je veux avoir la presse la-dessus, je
veux savoir ce qu’en ont pensé les professionnels, la presse, les
autres, etc. donc je vais utiliser Internet pour avoir accés a des
informations sur le spectacle que je vais voir, mais j’ai déja fait le
choix d’y aller et puis apres... je pense que ¢a change un peu les
comportements mais... c’est ¢a que tu veux savoir ?

IB : Oui, c’est exactement ca. Alors il y a une personnalisation, on
peut dire, de la communication avec le public, une segmentation,
peut-étre nous connaissons mieux les intéréts, et les golts du
public, alors la communication change aussi ?

MG : C’est ¢a oui, apres la communication doit s’adapter. Je
crois qu’on ne peut pas faire '’économie des communications
traditionnelles pour les spectacles (affiches, programmes, tu
sais les programmes de saison qu’on a tous) mais apres on peut
adapter la communication justement sur les réseaux sociaux
parce que la on peut vraiment cibler. On peut cibler pour un
spectacle cirque, par exemple, on va plutét cibler un public
familial, qui a I'habitude de sortir en famille, des gens qui ont
des enfants en bas age. Apres pour un spectacle de théatre
un peu pointu on va aller cibler un autre type de public dont on
aura le profil par les réseaux sociaux et il y a de plus en plus de
sociétés, d’entreprises qui se spécialisent dans ce travail sur les
réseaux sociaux. Des boites de communication, des sociétés de
communication qui se spécialisent de plus en plus pour aider les
structures comme nous, qui proposons des spectacles, a cibler
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et a avoir une action de communication spécifique sur une cible
en particulier.

IB : Alors la forme de travailler a changé aussi, le modele de
travail ?

MG : Oui, donc c’est en train d’évoluer par exemple, juste le fait
de prendre un billet, avant il fallait se déplacer dans le théatre,
acheter son billet, aller faire la queue a la billetterie, acheter son
billet et repartir ... Aujourd’hui on peut I'avoir sur Internet...

(Interruption)

IB : On parlait des modéles de travail et comment acheter un
ticket.

MG : Acheter un billet, aujourd’hui on peut s’abonner sur Internet,
on peut commander son billet sur Internet donc il y a de moins en
moins de gens qui se déplacent et je pense qu’il y aura de moins
en moins de gens qui se déplaceront pour acheter un billet donc
forcément nous ¢ca nous demande de réfléchir différemment, on
ne va pas mettre autant de personnel vis-a-vis du public puisque
les gens vont sur Internet. Par contre on va prendre du personnel
supplémentaire pour faire un site Internet, convivial, pratique qui
convienne au public. Donc en fait, avant on avait un caissier a la
billetterie et puis maintenant on a un animateur de site Internet,
voila.

IB : Tu crois gu’avec cet acces, on dirait que nous arrivons a plus
de gens, c¢a signifie une augmentation du public ?

MG : Non, a une augmentation de public ? Tu penses qu’avec la
communication qui serait renforcée sur les réseaux sociaux, on
aurait une augmentation de public dans les salles ?

IB : Oui.
MG : C’est ca que tu veux dire ?

IB : Oui, dans les salles.
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MG : Non, jai 'impression que linformation passe plus vite.
Si tu programmes quelque chose, de la musique, un concert,
par exemple, qui va concerner les jeunes, les jeunes peuvent
se déclencher un peu au dernier moment et donc venir plus
facilement un peu au dernier moment. Mais est-ce qu’ils seront
plus nombreux que s’ils avaient eu l'information au dernier
moment, je ne sais pas... Peut-étre le public jeune oui un peu.

IB : Le public local, national, international, ca a changé ?

MG : Le public local il a des moyens d’information physiques,
papier, tout ca.

Au niveau ..., plus loin, au-dela des frontiéres, le fait de pouvoir
regarder sur le site de la filature, par exemple, tu peux anticiper,
tu peux dire : tiens je vais aller voir cet opéra, tiens je vais
aller voir ce concert, je vais aller voir cette piece de théatre et
probablement donc c’est plus confortable, plus pratique, plus
facile pour le public.

IB : Et au niveau de la fidélité du public ¢ca change aussi ?

MG : Oui, je pense que ¢a doit un peu jouer sur la fidélité ou la
volatilité du public parce que du coup les gens sachant gu’ils
peuvent réserver sur Internet, ne s’abonnent pas. lls attendent le
dernier moment pour savoir s’ils seront disponibles, s’ils auront
les moyens, s’ils trouveront quelqu’un pour les accompagner...
probablement que la question de la billetterie sur Internet ¢ca doit
influencer le comportement.

IB : Tu crois que la forme de la mise en scéne a changé aussi a
cause des technologies ou que les relations entre le public et la
scene, a cause des technologies... ?

MG : Oui, je crois que de plus en plus les jeunes créateurs se
munissent, font appel a des technologies, notamment I'image.
Directement, techniquement, pour la lumiere par exemple,
maintenant il y a des outils absolument incroyables dont
les créateurs lumiere se servent mais sur un plan purement
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artistique, je crois que ¢a a changé la forme. C’est en train de
changer la forme du théatre. Il y aura toujours des metteurs en
scene traditionnels, il y aura toujours des metteurs en scene de
textes traditionnels, mais de plus en plus les jeunes créateurs
integrent des images, font ce qu’on appelle des performances
filmiques, tu sais, c’est du théatre filmé, tu peux regarder autant
la scéne que le film, comme Cyril Teste ou il y a une brésilienne
qui fait ca tres trés bien, qui s’appelle Christiane Jatahy.

IB : Mais il y a aussi un spectateur qui veut étre plus participatif
dans le spectacle ?

MG : Ah non, la, ¢ca ne change rien, non non, je ne crois pas.
Il peut y avoir aussi des metteurs en scene qui integrent des
spectateurs, des non-professionnels dans leur spectacle parce
gu’ils font un travail avec la population, ¢a, il y en a, de plus en
plus, je ne sais pas, mais a mon avis ¢a n’a rien a voir avec les
nouvelles technologies, ¢a ne dépend pas d’elles.

IB : Il y a des gens qui croient qu’il y a une envie de participer
au processus de création Par exemple est-ce que tu es allé voir
Roger Bernat ici a Temporada Alta ? C’est un type de spectacle
ou il y a un public qui a envie de participer.

MG : Absolument, mais pour moi ¢ca ne dépend pas des nouvelles
technologies. Roger Bernat ferait ce travail, le méme travail, avec
ou sans nouvelles technologies, tu ne crois pas ?

IB : Oui, oui, c’est pour demander ton avis.

Quand nous parlons du public aujourd’hui, de qui on parle, d’un
chiffre en dessous d’un vidéo, d’un million de likes, comment nous
imaginons le public aujourd’hui pour le gérer, pour communiquer
avec lui ?

MG : Ce n’est ni un numéro ni une série de numéros, le public
c’est quelque chose d’assez concret.

Je pense qu’il y a des publics différents. En tout cas moi quand
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je fais une programmation et que j'essaie de la faire la plus en...
quand je fais une programmation de spectacle, il peut m’arriver
de penser a des publics précis, soit des enfants, soit des
collégiens ou bien je peux me dire ce spectacle-la, les jeunes
vont étre intéressés. Alors les jeunes je vais aller les chercher
parmi les étudiants, les écoles d’art, les jeunes travailleurs. Je
peux penser ¢a, mais apres...

Je les identifie bien les publics, ¢a fait trois ans que je suis I3,
a Mulhouse, je commence a vraiment identifier le public de
Mulhouse, il est incarné, je le vois, je vois la téte gu’il a, la téte
qgu’ils ont, est-ce gu’ils sont nombreux. Il est assez différent, il est
assez diversifié, mais je vois bien, je vois bien qui est ou... Et je
vois surtout bien qui il manque, quel public manque.

IB : Et quel est le public qui manque le plus ?

MG : Le public populaire, de quartier, qui est pauvre, voila.
C’est plutét ce public-la qui manque et pour ¢a, ¢a veut dire
qu’il faut faire une programmation qui va les attirer comme ca,
spontanément ou bien il faut faire des tas d’actions culturelles
pour aller les chercher.

IB : Pour finir est-ce que tu peux me dire comment tu vois le
public du futur ? Comment il va étre ?

MG : Le public du futur ? Futur proche ou futur lointain ?

IB : Ah, ca m'est égal... Proche parce que nous sommes en
transition je crois.

MG : Non je crois que le public du futur il va avoir ces
comportements-Ia, il va aller chercher son billet, Pour tout ce qui
est réservation, billet, information sur le spectacle, choix, il va
utiliser Internet et les réseaux sociaux, ¢a c’est certain.

Par contre dans une salle de spectacle on met en face des gens
et des gens et ¢a, ¢ca ne changera jamais, méme dans cent
cinquante ans, je crois qu’il y aura toujours des gens et des gens.
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Apres, quels costumes ils auront, comment ils seront éclairés,
comment ils seront installés, ... je pense qu’il y aura toujours une
mobilisation du public face a un texte, une ceuvre qui se joue
devant eux, une scene qui se joue devant eux. Donc ¢a je ne
pense pas qu’il y ait beaucoup de modifications.

Ce qui va changer c’est tout le c6té comment je cherche mon
billet, comment je cherche I'information, comment je choisis et
comment j’y vais.

IB : Et I'espace, le théatre va étre le méme aussi, I'équipement ?

MG : Le théatre ne va pas devenir un cinéma, c’est slr que non.
Ca existe aujourd’hui, il y a beaucoup de spectacles qui sont
retransmis dans des cinémas, spectacles qu’on ne peut pas
accueillir, des opéras par exemple qui sont retransmis dans des
cinémas, ca existe de plus en plus mais je ne crois pas que ¢a
remplace la représentation incarnée, charnelle.

IB : Merci beaucoup
MG : Pourquoi tu fais ¢a ?

IB : Je suis en train de faire la these doctorale a l'université
de Girona mais c’est appliqué et je travaille en méme temps a
Temporada Alta et a I'Université. Et je combine un peu les études
avec la pratique.

MG : Tu es dans les bureaux de Temporada Alta, la ?
IB : Non, je suis a l'université. Maintenant non.

MG : Tu embrasses Salvador Sunyer de ma part

IB : Je vais lui dire. Merci beaucoup et bonne chance.
MG : Salut !
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ANNEX 2

Formulari

Es tracta d’'un qlestionari estructurat amb preguntes tancades o
mixtes i de respostes suggerides, excepte dues que son obertes
i de resposta espontania.

SECCIO 1
(la respon tothom)
1. Correu electronic (el necessitem per si guanyes el sorteig!) ©

2. Any de naixement (uniresposta; variable demografica).
Objectiu: saber si el public t&¢ un comportament diferent segons
I'edat (natius digitals o no) i coneixer la mitjana d’edat del public
del festival.

3. Vius a Girona o Salt? (dicotomica). Objectiu: classificacié
dels participants entre public local i public temporal.

- Si
* No

SECCIO 2
(només la responen els de fora de Girona o Salt)
PUBLIC CULTURAL TEMPORAL

4. Quin mitja de transport has utilitzat per arribar al Festival?
(uniresposta). Objectiu: saber com es mou el public temporal.

+ Cotxe

+ Autobus
+ Tren

« Avio
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5. Si et quedes a dormir a Girona, on passes la nit? Si no et
quedes a dormir pots saltar-te aquesta pregunta (uniresposta).

Hotel

Pensio

Alberg

Intercanvi de cases (tipus airbnb)
Casa particular (familiar o amic)

6. Quines altres activitats has fet els dies que has vingut a
veure algun espectacle de Temporada Alta? (resposta multiple).
Objectiu: coneixer els interessos del public temporal.

Altres activitats culturals (museu, exposicid, concert de
musica, cinema...)

Visita d’'un monument o espai historic (Catedral, Banys
Arabs...)

Visita guiada pel Call Jueu

Passejar pel Barri Vell, la muralla o el centre de la ciutat
de Girona

Passejar per Les Deveses o el Barri Vell de Salt
Agafar el tren turistic
Anar de compres (botigues del centre comercial)

Anar a algun mercat (Mercat del Lle6, Mercat de la
Devesa...)

Gaudir d’un apat en un restaurant
Anar de copes
Visitar amics i/o familiars

Assistir a algun acte o esdeveniment de les Fires de Sant
Narcis

Fer una excursioé o alguna activitat esportiva pels voltants
de Girona
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+ Cap altra activitat
+ Altres (especificar)

SECCIO 3
(la respon tothom)
FESTIVAL TEMPORADA ALTA

7. Es la primera vegada que véns al Festival Temporada Alta?
(dicotomica). Objectiu: coneixer el grau de fidelitat al festival.

- Si
* No

8. Si repeteixes, quantes temporades has vingut? (uniresposta).
Objectiu: coneixer el grau de fidelitat al festival.

2
3
4
5
* +deb

9. Quants espectacles de Temporada Alta has vist aquest
20167? (uniresposta). Objectiu: coneixer el nivell d’interes teatral.

e 1

c entre2i5
* entre6i10
« +del0

10. Quins criteris fas servir per escollir un espectacle? Tria 2
criteris entre les diferents opcions (resposta multiple). Objectiu
coneixer habits per millorar la comunicacié amb el public.
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Disciplina (teatre, dansa, circ, musica, cinema, creacio
contemporania)

Geénere (drama, comedia, melodrama, historic, politic,
thriller, biografic, ficcid, experimental, d’autor, musical...)

Tipus de public (Infantil, juvenil, familiar, adult)
Director / Coreograf

Dramaturg

Actor(s) o Actriu(s)

Companyia

Produccio Internacional

Idioma

Equipament

Dia i hora

Disponibilitat i preu

11. Des del punt de vista de la comunicacid, quins criteris
segueixes per triar un espectacle? Tria 2 criteris entre les
diferents opcions (resposta multiple). Objectiu coneixer habits
per millorar la comunicacié amb el public:

Comunicacio del festival (revista, web, butlletins
electronics...)

Recomanacié personal del festival (et recomanem o
reunié-trobada amb en Salvador Sunyer)

Recomanacié d’amics o familiars
Recomanacié d’altres espectadors

Articles de mitjans de comunicacié que fan una tria dels
espectacles imprescindibles del festival

Textos, imatges, videos i comunicacié al web i a les
xarxes socials del festival
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+ Textos, imatges, videos i comunicacié a les xarxes
socials d’altres espectadors o mitjans

 Critica teatral

Quin és el canal que més utilitzes per informar-te sobre
Temporada Alta? Tria 1 o 2 canals, els que utilitzis més
(resposta multiple). Objectiu: identificar els canals que utilitza el
public per informar-se (digital o analogic).

* web

« revista del festival (cataleg)
« televisio

+ radio

* premsa

* revistes

+ facebook
 twitter

+ instragram

+ youtube

« app del festival

12. Quines xarxes socials de Temporada Alta segueixes?
(resposta multiple). Objectiu: identificar les xarxes socials que
prefereix el public teatral.

+ facebook
* twitter

+ instagram
+ youtube
« flickr

+ cap
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13. T’agradaria rebre comunicacions del festival per WhatsApp
(informacié d’espectacles o del festival, incidéncies, obertura
de noves funcions, noves entrades disponibles)? (dicotomica).
Objectiu: saber si cal obrir WhatsApp com a nou canal de
comunicacié.

. Si
* No

14. T’agradaria que obrissim una linia de WhatsApp com a
canal d’atencio al client? (dicotomica). Objectiu: saber si utilitzar
WhatsApp com un servei d’atencié al client.

- Si
* No

15. Si compres per Internet, valora el servei de compra
d’entrades per Internet (sent 1 dolent, 2 regular, 3 bo, 4 molt
bo i 5 excel-lent) (uniresposta). Objectiu: identificar el nivell de
satisfaccio en la compra del producte i saber el percentatge de
gent que compra per Internet.

+ 1 2 3 4 5

16. Si compres a taquilla, valora el servei de compra d’entrades
ataquilla (sent 1 dolent, 2 regular, 3 bo, 4 molt bo i 5 excel-lent)
(uniresposta). Objectiu: identificar el nivell de satisfaccid en la
compra del producte i saber el percentatge de gent que compra
a taquilla.

* 1 2 3 4 5

17. Preferiries que el mateix dia en que es presenta la
programacio poguessis comprar les entrades? O prefereixes
I'actual sistema en que les entrades es posen a la venda uns
dies més tard? (dicotomica). Objectiu: coneixer les preferencies
de compra dels espectadors.

+ Comprar el mateix dia
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* Actual sistema

18. Fas una sola compra durant el festival o estas atent als
butlletins, obertura de noves funcions, noves entrades
disponibles, etc.? (dicotomica). Objectiu: coneixer el
comportament de compra dels espectadors.

« Compra Unica
+ Més d’una compra

19. Si t’has quedat sense entrades, en quina mesura consultes
si hi ha nous seients disponibles la mateixa setmana de
’espectacle? (uniresposta). Objectiu: saber si el public compra
a darrera hora.

+ Sempre
* Sovint
* Ocasionalment

* Mai

20. Coneixes l'eina “Vull assistir-hi” de la pagina web, que
ofereix la possibilitat que t’avisem per WhatsApp si s’ha
obert una nova funcié o hi ha noves entrades disponibles?
(dicotomica). Objectiu: saber si aquesta informacié arriba als
espectadors.

. Si
* No

21. Quan vas a altres teatres (fora de Temporada Alta) amb
quina anticipacié compres I’entrada? (uniresposta). Objectiu:
coneixer la planificacié en la compra d’entrades.

+ El mateix dia de la funcié

+ La mateixa setmana de la funcié

+ Dues setmanes abans de la funcid

+ De seguida que s’anuncia la programacié
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* Altres:

22. Tornaras I'any que ve al Festival? (uniresposta). Objectiu:
saber el grau de motivacio.

« Si

* No
23. Recomanaries el Festival? (uniresposta). Objectiu: saber el
grau de satisfaccio.

« Si

* No
24. Quin record et queda del Festival? Només cal que escriguis

una paraula, un adjectiu o una frase curta (oberta i espontania).
Objectiu: identificar els atributs associats a Temporada Alta.

25. Qué canviaries de Temporada Alta? Que és el que menys
t’agrada del festival o queé hi trobes a faltar? (oberta i espontania).
Objectiu: identificar les mancances de Temporada Alta.
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