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Resum

Aquest projecte fa un recorregut pel procés de creacié del pla de comunicacié estrategica per a
Estimat Evan Hansen, una obra de teatre musical a Barcelona adaptada de Broadway, per tal de
promocionar-la entre el public catala. Amb una primera fase d’investigacio, s’extreuen conclusions
sobre la relaci6 de la gent jove amb el teatre, aixi com de les tendéncies vigents en comunicacio
teatral i cultural. A partir d’'aquestes, es realitza un plantejament estratégic per vertebrar la
campanya basant-se en uns objectius de comunicaci6. Per Gltim, es duu a terme una proposta
d’accions amb la seva calendaritzaci6 amb la finalitat de complir els objectius préviament

establerts.

Este proyecto hace un recorrido por el proceso de creacién del plan de comunicacion estratégica
para Estimat Evan Hansen, una obra de teatro musical en Barcelona adaptada de Broadway, con
el objetivo de promocionarla entre el publico catalan. Con una primera fase de investigacion, se
extraen conclusiones sobre la relacion de la gente joven con el teatro, asi como de las tendencias
vigentes en comunicacion teatral y cultural. A partir de estas, se realiza un planteamiento
estratégico para vertebrar la campafa basandose en unos objetivos de comunicacién. Por ultimo,
se lleva a cabo una propuesta de acciones con su calendarizacion con la finalidad de cumplir los

objetivos previamente establecidos.

This project takes a journey through the creation process of a strategic communication plan for
Estimat Evan Hansen, a musical theatre play in Barcelona adapted from Broadway, to promote it
among the Catalan audience. With an initial investigation phase, some conclusions are drawn
regarding the relationship between young people and theatre, and also the current trends in cultural
and theatrical communication. From these, a strategic approach is carried out to articulate the
campaign based on some communication objectives. Lastly, an action proposal with its scheduling

is developed in order to accomplish the previously established objectives.

Disclaimer

Aquest projecte i tots els seus continguts son ficticis, fruit d’'una situacio hipotética amb finalitats académiques
emmarcades en el present Treball de Fi de Grau.

Este proyecto y todos sus contenidos son ficticios, fruto de una situacion hipotética con finalidades académicas
enmarcadas en el presente Trabajo de Fin de Grado.

This project and all its contents are fictitious, result from a hypothetical situation with academic goals framed within this
Final Year Project.
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INTRODUCCIO

Aquest pla de comunicaci6 és la resposta al briefing proporcionat pel Grup Focus per tal de dur a
terme una campanya de comunicacié per a Estimat Evan Hansen, una adaptacié en catala de
'obra de teatre musical Dear Evan Hansen de Broadway, el districte teatral de Nova York. La
produccio té I'estrena prevista el 25 de setembre de 2021 al Teatre Condal de Barcelona, i es

planteja un pla de comunicaci6 anual, des de gener del 2021 a febrer del 2022.

Primerament, es duu a terme una fase d’investigacié per tal de recollir dades en dos aspectes: la
competéncia i el target. En el cas de la competéncia, s’analitzen diverses obres de teatre musical
de referéncia a Catalunya (Mar i cel, El Despertar de la Primavera i Rent) per tal de descobrir les
tendéncies comunicatives principals. A més a més, també es fa un estudi exhaustiu de la
comunicacio de Dear Evan Hansen a Broadway, per tal de mantenir la coheréncia amb l'obra
original i agafar-ne idees que es puguin adaptar, i un estudi de casos de dos productes
comunicatius addicionals: una campanya enfocada a joves per part del Gran Teatre del Liceu, i el
canal de YouTube de 'empresa de streaming Netflix. En relacié al target, es realitza una enquesta
a un centenar de persones joves per descobrir els seus habits teatrals, i un focus group telematic

a gent jove per aprofundir en com reben la comunicacié d’aquest sector.

A partir de les conclusions extretes durant la investigacio, es plantegen quatre objectius estrategics
principals: generar notorietat entorn al musical, convertir-lo en un agent social rellevant,
desinstitucionalitzar la seva comunicacio i ampliar la seva dimensié comunicativa més enlla de
'escenari. La linia estratégica definida, I'Estratégia dels 4 seients, tracta de donar resposta a
aguests objectius amb quatre pilars basics: aprofitar la comunicacio tradicional com la publicitat i
la relacié amb els mitjans, col-laborar amb institucions educatives i organitzacions benéfiques com
La Marat6 de TV3, dinamitzar accions que serveixin per deixar entreveure qué hi ha darrere les
cortines als espectadors i introduir I'obra dins el mén dels espectadors amb experiéncies
transmedia i multicanal. També es defineixen els publics principals als que es dirigeix la campanya,

els protagonistes dels quals sén els espectadors joves (entre 16 i 35 anys aproximadament).

L’ultima fase del pla de comunicacio és el plantejament de la llista d’accions a dur a terme per tal
de portar I'estratégia a la realitat i complir els objectius estratégics esmentats. Aquestes es
divideixen en quatre categories: accions de comunicacio tradicional (pagina web, xarxes socials,
newsletters, una campanya de publicitat, material de premsa...), accions de col-laboracié amb La
Maraté6 de TV3 (un simposi de salut mental, merchandising solidari, publicacions a xarxes,
participacié al CD i al programa en directe), accions de col-laboracié amb institucions educatives
(un concurs de redaccio, funcions escolars o una guia d’estudi), i accions innovadores (un gelat

tematic del musical, teatrailers i performances al carrer, un cicle de concerts o una Gala Jove).



FASE 1. INVESTIGACIO

Mercat i competencia

Amb I'objectiu de conéixer la situacié actual del mercat d’obres teatrals i la comunicacio cultural,

es duu a terme un analisi en detall d’'obres de la competéncia i un estudi d’un parell de casos d’éxit.

Benchmark

Per tal de contextualitzar I'analisi del mercat i la competéncia i treure referents d’inspiracioé per
detectar tendéncies comunicatives, s’ha realitzat una investigacié en profunditat de la comunicacié

i promoci6 d’algunes obres de teatre musical de referéncia:

- Mar i cel, de Dagoll Dagom. Un musical d’'una companyia competidora que suposa un cas
exemplar d’éxit al sector del teatre musical i la seva comunicacié a Catalunya per la seva
varietat d’accions comunicatives i el seu poder de convocatoria a 'hora de captar

espectadors i fidelitzar-los.

- Rent, de Grup Focus. Una adaptacié d’'un musical de Broadway a Barcelona realitzat per
la companyia, és un exemple paral-lel per a la produccié d’Estimat Evan Hansen, i per tant
pot servir com a referent de la comunicacié que ha dut a terme la companyia en els ultims

temps, especialment amb el projecte ONYRIC.

- El Despertar de la Primavera, d’Origen Produccions. Una altra adaptacié de Broadway
d’'una companyia competidora, é€s un producte molt similar a Estimat Evan Hansen (un
musical amb tematica adolescent) i les seves accions comunicatives estan molt enfocades

als joves i els canals que més freqlienten: les xarxes socials.

- Dear Evan Hansen, produccié de Broadway. L’obra original de la qual s’adapta Estimat
Evan Hansen, és el referent principal del qual agafar idees pel pla, ja que la identitat del
musical, el seu argument, els missatges, les cancons, etc., es traslladen exactament iguals

a la producci6 catalana i poden funcionar de la mateixa manera.

Aquest benchmark ha resultat Gtil per extreure conclusions sobre com es duu a terme la
comunicacio teatral habitualment, quines coses funcionen i quines no, i alhora inspirar-se per a
I'elaboracié del pla de comunicacié del musical Estimat Evan Hansen. S’ha analitzat el producte,
el seu posicionament, i la seva comunicacié en diversos aspectes: canals digitals, accions de

relacions publiques, publicitat convencional, accions BTL, promocions, merchandising, etc.



Els resultats presentats a aguest document sén un resum de totes les dades extretes durant
'analisi. EI desenvolupament sencer del benchmark de tots els musicals es pot trobar a I'apartat

d’annexos.
RESULTATS
Mar i cel

Mar i cel és una obra de teatre musical produida per Dagoll Dagom que va estar en cartell al Teatre
Victoria de Barcelona entre setembre de 2014 i gener de 2016. Esta inspirada en I'obra literaria
homonima d’AngeI Guimera, i tracta sobre la relacié entre Said i Blanca, un pirata morisc i una
noia cristiana. Ell segresta el vaixell on navega ella junt amb el seu pare, que és virrei, i per voler
viure el seu amor s’enemisten amb els seus respectius col-lectius, provocant motins, baralles i

assassinats.

Pel que fa al posicionament, veiem que és considerada un classic de la literatura catalana, havent-
se adaptat multiples vegades al teatre, sempre per la mateixa companyia. Dagoll Dagom la pren
com a senyal identitari, estrenant-la el seu 40é aniversari, i també esta clar que amb ella busca
impulsar el sector teatral a Catalunya. Mar i cel es converteix, doncs, en una obra de visita obligada
per a tothom, que acompanya als espectadors joves i grans al llarg de la seva vida.

Als canals digitals, té una pagina web propia on déna informacié molt variada sobre el musical,
'equip, les ultimes noticies i material audiovisual. També funciona com a botiga online per
comprar-hi entrades. A les xarxes socials no té perfils propis, i fa servir els de la companyia. El
musical utilitza molt el mitja audiovisual (el canal de YouTube principalment), per tal de transmetre
al maxim I'experiéncia i el dia a dia de I'obra. Destaquen els continguts darrere de les cortines,
com els videos de Els secrets de Mar i cel i un making-of fet per Clara Moraleda, una de les actrius,

al seu canal de YouTube propi.

En I'ambit de les relacions publiques, es llenga un dossier de premsa per als periodistes en el qual
es dona informacio de la companyia, el nombre d’espectacles i espectadors, I'equip, patrocinadors,
i també material grafic per aprofitar (com fotografies de I'obra). També s’organitzen diversos
esdeveniments, entre ells una nit d’estrena mediatitzada, una celebracié del 40& aniversari de
Dagoll Dagom, una festa de les 1.111 funcions, i 'estrena de la segona temporada en cartell, que
destaca pel seu caracter benéfic (conviden a persones grans en risc d’exclusié a assistir-hi
gratuitament, donant-los un tracte preferent i convidant-los a un aperitiu amb motiu del Dia
Internacional de la Gent Gran). També se celebren portes obertes per donar a coneixer el

backstage i funcions matinals per a escoles.



La gestio publicitaria del musical Mar i cel és bastant estandard: inserci6é d’espots promocionals a
televisié (TV3), espais publicitaris a diaris i revistes, publicitat exterior a MUPI, OPI, autobusos i
lones... Aguesta insercid publicitaria aconsegueix captar el public general que no rep la cartellera

teatral des de cap altre mitja, a banda de donar prestigi i legitimitat a la produccio.

Pel que fa a productes del musical i merchandising, Mar i cel no destaca per la venda d’aquest
tipus d’articles. Si més no, si que comercialitza alguns productes molt directament relacionats amb
el musical, com el disc amb les cangons de I'obra, un llibre sobre el musical i la historia de Dagoll

Dagom, i una guia didactica per a professors per treballar amb estudiants.

Mar i cel és pionera en fer servir accions BTL i street marketing per promocionar els seus
espectacles. En destaca una: una performance a espais publics pel metro de Barcelona i el centre
comercial Arenas de Barcelona, on els membres del repartiment fan una actuacié gratuita
caracteritzats de personatges per cridar la gent que passa per alla per veure’ls. D’aquesta manera,
es porta el teatre al moén i s’aconsegueix captar a més espectadors potencials, guanyant notorietat

i cobertura mediatica.

Per ultim, en relacié a promocions, el que més destaca és un sorteig anomenat #CantaMarlCel,
en el qual el public es grava cantant una cangé de I'obra i la publica a xarxes per optar a guanyar
entrades per veure I'obra, difonent el musical a mitjans guanyats (els seus perfils). D’altra banda,
també s’organitzen packs d’experiéncia, concretament el Pack Mariner, que inclou una visita
guiada a un vaixell al Museu Maritim, un dinar, i veure I'obra a la funcié del dia, i és una activitat
en grup. Agquestes accions posen als espectadors com a protagonistes oferint-los continguts i

experiéncies extres a banda de la propia obra i generant un vincle de fidelitat més fort.

El Despertar de la Primavera

El Despertar de la Primavera és una obra de teatre musical adaptada a Barcelona a partir de
l'original de Broadway, que rep molts premis i té molta acollida. A Barcelona es porta a I'escenari
per Origen Produccions i esta en cartell al Teatre Victoria des del marg de 2019 fins el maig del
mateix any. L’'obra tracta la historia de Melchior i Wendla, dos companys de classe a una escola
alemanya el segle XIX. Junt amb els seus amics, els protagonistes lluiten contra les imposicions,

descobrint els efectes de la pubertat i patint els efectes d’'una educacié distant i repressiva.

La paraula que defineix el posicionament de El Despertar de la Primavera és jove. L'equip de la
companyia, 'argument, els personatges de I'obra, les accions comunicatives que es duen a
terme... totes al-ludeixen a la frescor de la produccio, que esta totalment dirigida a aquest public.

L’obra es dirigeix a un target jove que pot sentir-se identificat amb la historia, pero alhora també
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és idonia per a pares que poden tenir dificultats a I'nora d’adrecar certes tematiques a casa o

empatitzar i relacionar-se amb els seus fills adolescents.

En I'ambit digital, El Despertar de la Primavera no té pagina web propia, trobant-se exclusivament
a la web del Teatre Victoria. Amb els perfils de xarxes passa una cosa semblant, perqué tota la
comunicacio es porta a terme des dels perfils de la companyia. Pengen continguts molt variats
davant i darrere de la cortina, utilitzen els actors com a reclam i mostren el dia a dia a través de
making-of i entrevistes. La comunicacié sempre és molt horitzontal i centrada en els usuaris joves

i el mén online.

Pel que fa a les relacions publiques, es fan un parell d’esdeveniments (un acte de presentacié amb
els mitjans de comunicacié on el repartiment fa una actuacié i es contesten preguntes als
periodistes, i també una nit d’estrena al teatre amb celebritats, fotografies, i un video en directe a
Instagram). D’altra banda, també es realitzen funcions escolars per als estudiants catalans amb

col-loquis post-funcio, en col-laboracié amb I'organitzacié Espectacles amb classe.

En inversié publicitaria, des de I'equip d’El Despertar de la Primavera es destina una part del
pressupost a fer material publicitari i introduir-lo a diversos mitjans pagats com diaris, autobusos,
cartells del metro... El cartell, al qual es veuen els membres del repartiment saltant, crida molt

'atencid, i genera una imatge a la ment dels consumidors fent que estigui al seu top of mind.

Al contrari que en el cas de Mar i cel, des d’aquest musical si que es promou la venda de diversos
productes de marxandatge, que es pot aconseguir comprant-lo a la botiga del teatre o guanyant
un sorteig o concurs de xarxes socials: samarretes del musical, el CD amb les cancgons, el cartell
en format poster... El més important dels productes no és només el guany econdmic, siné el vincle

amb els fans que I'adquireixen i el fet que es converteixin en prescriptors de la marca.

En relacié a les accions BTL, també trobem nous exemples de performances a llocs publics.
L’equip de El Despertar de la Primavera actua un cop a la Plaga Universitat, caracteritzats i amb
part del decorat de I'obra, i graven un video de la reaccié del public i ho publiquen als seus canals
propis. Una altra vegada, els actors van vestits amb samarretes del marxandatge, i fan una
actuacié al centre comercial Arenas de Barcelona, aprofitant I'espai per projectar el cartell, el
logotip i llums de colors durant el concert. Al final de les actuacions, el repartiment es queda fent-

se fotografies amb els fans i signant autografs.

La promocié d’El Despertar de la Primavera també destaca per realitzar diversos sortejos i
promocions entre els fans: enviar una cover d’'una can¢o del musical per cantar a I'escenari amb
els actors, un sorteig on es comparteix publicitat del musical a xarxes per guanyar entrades, un

descompte del 50% al penjar una foto fent un pet6 a algu, un concurs per trobar el fan n°1 del
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musical a través d’'un glestionari a Instagram Stories, o un sorteig on es descriu el musical en una
frase per guanyar una experiencia VIP que inclou assistir a algun assaig, sessions de fotos,

merchandising i entrades per a I'estrena.
Rent

Rent és una obra de teatre musical de Broadway, estrenada el 1996. Esta basada en La Boheme
de Puccini, i va passar-se 12 anys seguits en cartell, va guanyar molts premis i és el vuité més
taquiller de la historia. A Barcelona esta dirigida per Daniel Anglés. Es va estrenar al Teatre Condal
el 23 de mar¢ de 2019 i va estar-hi fins el 26 de maig del mateix any. Rent gira al voltant d’'un grup
de joves bohemis de Nova York a principis dels anys 90 que lluiten contra I'especulacié

immobiliaria, la pobresa, la LGTBIfobia i la SIDA, entre d’altres.

L’argument de musical el converteix en trencador, jove i fresc. Es parla constantment de la vie
bohéme, aquesta idea de lluitar contra les imposicions del sistema per ser feli¢, perseguint els
somnis sense tenir en compte les consequéncies. A mes, trenca amb els estereotips de génere,
la sexualitat, i tracta la malaltia de la SIDA i la drogoaddiccié de manera propera i realista. A la

comunicacio del musical, aixo es trasllada fent servir un llenguatge positiu i romantic.

La pagina web del musical ja no esta disponible, pero els perfils a xarxes socials si. Es publica de
manera molt habitual, amb una amplia varietat de publicacions: fotos i videos de l'obra,
publicacions prévies a l'estrena, preparacié d’attrezzo i decorats, assajos, gravacio del CD... |
'elenc també hi té una forta preséncia, servint com a reclam per als espectadors. També s’hi

anuncien accions de relacions publiques i s’activen sortejos a xarxes.

L’acci6 de relacions publiques més destacada de Rent és cantar a espais publics, com a escenaris
per Sant Jordi o a botigues de marques col-laboradores com IKEA. També es redacta un dossier
de premsa en qué es donen dades numeériques del musical, entrevistes amb el director artistic, la
fitxa artistica i técnica i la historia de l'original a Broadway. De la mateixa manera, es fa una roda
de premsa de presentacio on I'elenc canta i es presenten algunes de les accions que es realitzaran,
com funcions especials per a escoles i persones amb diversitat funcional. També es fa un cicle de
concerts amb els membres del repartiment actuant de manera individual, i una funcié especial per

al 20e aniversari del musical a Barcelona.

Quan parlem de publicitat, com a la majoria d’obres teatrals, es duu a terme una campanya de
publicitat convencional, amb publicitat als autobusos de la ciutat de Barcelona, cartells, OPIS i
MUPIS per la ciutat, aixi com un video promocional i lones per la ciutat, cosa que déna visibilitat

al musical, legitimant el musical i augmentant la notorietat entre el public.
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En relacié al merchandising, al mateix Teatre Condal, es posa a la venda una linia de productes
tematics del musical, com samarretes, tasses, posters o el programa de ma per tal de guardar-lo
de record. Si més no, una cosa bastant inusual és que aguest marxandatge no es fa servir a les
promocions i concursos que es duen a terme a les xarxes socials, quedant limitat Unica i

exclusivament a la compra in situ.

Rent, i per extensié el grup Focus, no sol dur a terme accions BTL per a promoure els seus
musicals ni cap accié que surti de les altres categories. Per aquest motiu, no es pot fer un analisi

d’aquests aspectes, ja que no apliquen a l'estratégia comunicativa del musical en questié.

Per ultim, es realitzen algunes promocions de descompte en preu (4x3, descomptes a col-lectius
com joves i jubilats...), perd també s’ofereix un pack d’experiéncia VIP amb avantatges com
flexibilitat en les entrades, una visita al backstage i una consumicio gratuita. A més a més, es duen
a terme mudltiples sortejos a xarxes, amb premis com descomptes en entrades, assistir a la roda

de premsa o guanyar un passi per veure I'obra de manera il-limitada seguint diverses mecaniques.

Dear Evan Hansen

Dear Evan Hansen és el musical original en qué s’inspira Estimat Evan Hansen. Esta creat per
Pasek & Paul i Steven Levenson, i després d’estrenar-se a Washington DC el 2015 i una
temporada a I'Off-Broadway va fer-se un lloc al Music Box Theatre de Broadway, estrenant el 14
de novembre de 2016 i guanyant molts premis. L’obra tracta la historia d’Evan, un estudiant d’dltim
any d’institut que no encaixa i té ansietat social. Per un malentés amb el suicidi del seu company
Connor, tothom assumeix que els dos eren amics, i Evan segueix a tothom la corrent sent un

suport per a la familia, els companys i la comunitat online, pero la mentida acaba sortint a la llum.

L’obra s’identifica principalment amb la seva tematica central: el suicidi adolescent, i els factors
gue poden afectar la salut mental juvenil. El musical aprofita la llicd moral que té implicita en
largument (els dos protagonistes s’enfronten a malalties mentals) a 'hora de fer accions
comunicatives i benéfiques a tots els seus canals. El concepte central és “You Will Be Found”, en

catala “Et trobaran”, que fa referéncia a 'acompanyament per als joves que se senten sols.

Als mitjans digitals, Dear Evan Hansen té una pagina web molt completa on comprar entrades i
marxandatge, informar-se del musical i I'equip, llegir noticies de I'obra, conéixer les organitzacions
amb qui col-labora o descarregar-se material multimédia. En relacié als continguts de xarxes
socials, trobem moltes publicacions: fotos i videos d’escenes, fotos amb frases del llibret, entrades
noves, casting obert... També hi estd molt present I'equip, a través d’entrevistes, curiositats,
videos dels actors o takeovers d’aquests, aixi com publicacions darrere les cortines o attrezzo, i

fins i tot continguts sobre dies especials o causes socials, tot en diversos formats audiovisuals.
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Dear Evan Hansen té moltes aparicions mediatiques, i per tant és molt coneguda i esta molt
present als mitjans. A més, a nivell de relacié amb els publics també es crea una sala dedicada
als actors feta per rebre a convidats especials, es fan esdeveniments com una nit d’estrena amb
catifa blava, una pista de patinatge tematica de I'obra, o una bola de neu decorada al voltant de
Times Square per Nadal. També es realitzen funcions especials: una de benefica per recaptar fons

i una dedicada als fans, on es venen entrades a molt baix preu.

En linia amb les accions que tenen rerefons social, no només es fa una funcié benefica, sin6é que
també s’organitzen esdeveniments de conscienciacid, com una conferéncia de salut mental, i es
ven marxandatge solidari. Aix0, junt amb publicacions a xarxes, ajuda a posar el tema a I'agenda
publica i contribueix econdomicament amb les organitzacions no lucratives amb qui col-labora (6 en
total).

A nivell social també es publica una guia d’estudi, com a part del material docent perqué professors
puguin tractar I'obra a classe i impartir coneixements i generar converses a l'aula, i es posa en
marxa un concurs de redaccié perque un estudiant guanyi una beca per estudiar a la universitat

(seguint amb l'al-lusié a 'argument de 'obra).

D’altra banda, un pressupost molt alt en publicitat convencional ocasiona que Dear Evan Hansen
estigui molt present als canals habituals de promocié de pagament: publicitat exterior per la ciutat
(OPI, MUPI, cartells, autobusos, taxis i trams), cartells, lones i roll-ups al teatre, publicitat impresa

a diaris i revistes rellevants, pamflets i una campanya d’espots a televisid, entre d’altres.

Dear Evan Hansen té un ampli cataleg de marxandatge que es ven al mateix teatre, perd també a
la botiga online. Roba (samarretes tematiques amb colors i frases del musical, dessuadores,
barrets, gorres, bufandes), souvenirs (tasses, cantimplores, pins, totebags, clauers, llibretes,
decoracions, imants de nevera, posters), llibres i musica, el guidé de I'obra i les partitures de les
cancons. A més a més, una part dels beneficis dels productes van destinats a les ONG de salut

mental amb qui col-labora el musical.

A nivell BTL, Dear Evan Hansen activa uns food trucks amb gelats tematics del musical amb motiu
de les nominacions als premis Tony. Al 3r aniversari de 'obra a Broadway es torna a activar una
cosa similar, i també es fa una col-laboraci6 amb una gelateria famosa de Nova York que

comercialitza un gelat anomenat A la mode. De nou, aquesta acci6 lliga amb I'argument de I'obra.

També se celebren sortejos i promocions, com les famoses lottery per aconseguir entrades
barates, concursos amb premis com aparéixer a una pantalla a I'escenari durant I'obra o participar

a un cor musical amb altres fans, i sortejos per assistir a alguns esdeveniments promocionals.
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Case studies

Es realitza un estudi de dos casos d’éxit en el sector de la comunicacio cultural fora del sector
teatral: I'estratégia enfocada als joves Under 35 del Gran Teatre del Liceu i la gesti6 i creacié de

continguts per a la plataforma YouTube per part de 'empresa de streaming Netflix.

Liceu Under 35

Un cas interessant de comunicacio cultural, encara que no directament relacionat amb teatre, és

'esfor¢ del Gran Teatre del Liceu per apropar-se als joves.

Una de les problematiques a les que s’ha enfrontat el Liceu de manera historica és la falta de
public jove a I'dpera. Probablement per ser un génere classic, adregat a persones adultes, i a més
amb preus d’entrada molt elevats, els joves no sentien que s’adrecés a ells ni tenien els recursos
per omplir la platea. El Liceu, conscient de la situacié, va decidir iniciar una campanya, anomenada

Liceu Under 35, plenament orientada a portar el public més jove (de menys de 35 anys) al Liceu.

Per tal de fer-ho, primerament va treure una tarifa especial anomenada Under 35. Aquesta permet
als joves comprar entrades a qualsevol localitat del teatre (inclosa la platea) per 30 euros. Encara
gue sbn entrades limitades, la barrera del preu es veu més reduida i assistir a una funcié al Liceu

ja resulta més assequible per a la gent jove.

Si més no, per tal de convertir 'Opera en una activitat encara més atractiva per als joves, el Liceu
ha organitzat diverses vegades el Liceu Under 35. Aquesta activitat, un cop més dirigida Gnicament
als joves de menys de 35 anys i celebrada dos cops per temporada, consisteix en una pre-estrena

de I'espectacle amb entrades a 15€.

El més interessant, és que a banda de poder veure I'obra en primicia, per un preu molt reduit i
envoltat d’altres joves, s’ofereix un coctel de benvinguda als assistents, unes food stands o
parades de menjar col-locades a llocs iconics del Liceu com el Foyer o la Sala dels Miralls amb
oferta gastrondmica variada, i es celebra un concert d’'un DJ al Foyer fins a mitjanit un cop I'dpera

ha acabat.

Aquest esdeveniment esta clarament orientat a acostar als joves a I'dpera, oferint-los una
experiéncia unica, molt rellevant per a ells i actualitzada per a les noves generacions. El fet que
sigui una nit dedicada als joves, on ells son els protagonistes d’un acte exclusiu, a un indret tan
idil-lic i classic com el Liceu, aconsegueix crear un vincle amb el public i que aquest faci difusié a

les xarxes socials.
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Es en aquesta combinacio entre el glamour implicit en el Liceu i 'dpera com activitat cultural,
barrejada amb un DJ i paradetes de menjar, que genera una experiéncia innovadora i memorable,
animant als joves a seguir assistint al Liceu i gaudir de I'incentiu cultural de veure opera. Funciona,
doncs, com una porta d’entrada a noves experiéncies, deixant clar que el Liceu també entén als

joves i també els parla directament.

Un dels avantatges més clars d’organitzar esdeveniments com aquest és el desvincular I'accié
d’anar a I'dpera o a veure espectacles culturals unicament amb el centre educatiu o la familia.
Liceu Under 35 pot ser un pla per fer amb amics, en un ambient festiu, casual, informal i diferent
a I'habitual. Per aquest motiu, les persones joves que hi assisteixin poden atreure noves persones

joves i crear aguest habit d’anar a veure dpera junts, augmentant la base de public.

Canal de YouTube de Netflix

Un altre referent a nivell comunicatiu, aquest cop a mitjans digitals, és el tractament que fa Netflix
de la xarxa social YouTube, ja sigui al seu canal propi d’abast mundial (Netflix), als canals dividits
per arees geografiqgues (com Netflix Espafia), o a llistes de reproduccié especials de programes
especifics (per exemple Elite o Sex Education).

Ofereix molt volum de contingut audiovisual constant, cosa que té sentit per la natura de la seva
oferta (cinema, séries, documentals, etc.). Entre tots aquests videos es troben coses molt variades,
com trailers, preses falses i darrere les escenes, entre d’altres. Si més no, hi ha un tipus de
contingut particular que posa de referéncia una estratégia de comunicacié molt orientada als joves,
i és I'ls de challenges, jocs i tags per a generar videos per a conéixer els actors i secrets dels

programes.

Aquest tipus de videos, si més no, no son invencié de Netflix. Multitud de mitjans digitals com
Buzzfeed, Vogue o Entertainment Weekly generen aquest tipus de continguts, moltes vegades
com a part de la promocio d’estrenes de pel-licules o séries de televisid aprofitant la rellevancia
que té el repartiment d’aquestes. No obstant aix0, en el cas de Netflix es veu molt clara la relacié

directa entre promoure un producte de la seva oferta i la generacié d’aquests continguts.

D’aquests videos n’hi ha de molts tipus: gravar les seves reaccions veient escenes o castings
propis, reptes com endevinar quin dels personatges diu una frase del guid, contestar preguntes de
la pel-licula o série a mode de quiz, respondre a les preguntes més buscades sobre ells a Google,
batalles on competeixen per dir la millor frase per lligar o saber qui és el millor amic de tots, jocs
de I'estil “Qui és més probable que” o “Veritat o repte”, contestar teories dels fans sobre la série o

pel-licula, etc.
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En resum, totes aquestes accions estan orientades a oferir contingut transmedia rellevant per al
public. Un cop has vist la série o la pel-licula, o inclis abans de fer-ho, tens 'oportunitat de conéixer
més al repartiment, els seus secrets i anecdotes del rodatge i la seva vida personal. En definitiva,
no només s’aconsegueix promocionar el producte en si, siné també 'equip que en forma part. A
banda d’aix0, es genera engagement entre el public, oferint entreteniment més enlla de I'oferta de
la marca i apropant els actors i actrius als espectadors, humanitzant els primers per tal que els

segons es converteixin en fans.

El tipus de llenguatge, els reptes i jocs que empren per fer-ho i el contingut en si connecten
perfectament amb els joves, ja que a més els actors que solen participar-hi també soén joves i
comparteixen els mateixos codis. L’'orientacié d’aquesta accio al target jove és molt evident, perqué
la gran majoria d’aquests videos es concentra en séries i productes enfocats a gent jove i
adolescents, que habitualment també estan protagonitzades per actors joves. Elite, Riverdale,
Atypical, Sierra Burgess is a Loser, La Casa de Papel, Stranger Things, Sex Education, To all the
boys I've loved before... la llista és infinita, i en tots els casos apareix aquest tipus de contingut

d’'una manera o d’una altra.

Per ultim, cal dir que els videos d’aquest tipus s6n més habituals a les produccions d’Estats Units,
i especialment a seéries, on el vincle amb els personatges i els actors i actrius que els interpreten
s6n a mig o llarg termini. Tot i aixi, suposen un clar exemple de generar continguts transmedia per

tal de captar public i promocionar productes culturals audiovisuals.

Target i publics

Amb la finalitat de conéixer de manera profunda al public principal al qual ens dirigim (el target
jove, entre 16 i 30 anys), es duen a terme uns métodes d’investigacio dels consumidors en dues
vessants: habits teatrals a través d’'una enquesta quantitativa, i comunicaci6 teatral mitjangant un

focus group.

Enquesta

Primerament, s’ha realitzat una enquesta sobre habits teatrals a través de Google Forms, amb una
participacié de 100 persones d’edats diferents, principalment joves d’entre 12 i 35 anys. L’objectiu
€és trobar insights sobre les seves opinions, actituds i comportaments envers el teatre i els seus
habits en aquest aspecte, per tal de descobrir la millor manera d’adregar-se a aquest public en una

campanya de comunicacio.

Les tematiques que apareixen a I'enquesta, a banda de preguntes sociodemografiques com el

geénere, I'edat i el seu nivell d’estudis, son la frequéncia d’assisténcia al teatre, amb qui hi van, els
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seus generes preferits, obres i campanyes que recordin, la cultura teatral i musical a Barcelona en
comparaciéo amb Nova York o Londres, aixi com gué els mou o els frena a anar a veure una obra

determinada.

Tant el model d’enquesta com els resultats extensos de la mateixa es poden trobar a I'apartat

d’annexos.
RESULTATS

Assistencia al teatre

Comparant les corbes de puntuacio del teatre i les d’assisténcia, es pot observar que estan
invertides. El 80% de les persones enquestades afirma que li agrada anar al teatre amb una
puntuacio d’entre 7 i 10, perd el 74% de la gent hi ha anat maxim 3 vegades en I'Gltim mig any.
Aix0 demostra que la gent percep que li agrada el teatre, perd a I'hora d’assistir-hi no es veu

reflectit aquest gust pel genere (un 54% reconeix no anar-hi mai o casi mai).

Pel que fa als motius pels quals van al teatre, les tres raons principals que troben els joves
enquestats son 'argument o tematica de I'obra en quiestié (80,8%), el preu o les ofertes al comprar
'entrada (47,5%) i el repartiment d’actors i actrius que hi participen (43,4%). En canvi, les raons
gue els sembla que els frenen a assistir-hi, després del preu massa alt (36%), sén el poc atractiu
de l'activitat (26%) i la mala comunicacio (30%). Probablement els missatges que s’estan enviant

als joves no son efectius, perque o no els hi arriben o no els resulten rellevants.

Acompanyants

La majoria de les persones joves van al teatre amb els pares i la familia (66%), seguit molt a prop
d’amics (61%) i, en menor mesura, la parella (35%). Tot i existir una forta tendéncia a anar al teatre
amb amistats, veiem que la gent jove va majoritariament a veure obres amb la seva familia,
probablement acompanyant els seus pares, ja que ells sén qui prenen la decisié d’anar-hi (les
persones adultes hi van més habitualment) i qui compren i paguen les entrades. Aixi doncs, la

familia suposa un push per fer-los anar al teatre i convertir-ho en un habit.
Generes

Els dos generes teatrals preferits per les persones enquestades sén el musical i la comedia (42%),
guanyant per molt a altres géneres com el drama, el teatre social o I'infantil. A més, al preguntar
per I'obra preferida o més recordada, la resposta més habitual sén obres musicals: Rent,
Scaramouche, Mar i Cel, Grease, Mamma Mia... Com veiem, el teatre musical és un génere que

apel-la als joves, que els resulta atractiu i suposa una experiéncia memorable.
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En aquesta linia, les persones participants afirmen per unanimitat que una produccié de teatre
musical pot tenir exit entre els joves, per raons molt semblants: el gust per la musica que
caracteritza els joves, el fet que un musical sigui un format més dinamic, entretingut i visual, cosa
gue el fa més digerible, i que a més resulti un espectacle impactant o més cridaner fusionant el

teatre i la masica i creant una experiéncia Unica.

Comunicacio teatral

Al preguntar-los per la comunicacié de companyies i obres de teatre, la gent jove no recorda gaires
esforcos o accions relacionades. La cosa que recorden de manera més habitual és la publicitat
exterior a llocs publics com el metro, els autobusos, els cartells del carrer o la facana del propi
teatre. De manera anecdotica, també mencionen accions a xarxes, com algun sorteig o publicacio

puntual.

La marca Broadway no esta 100% definida a la ment dels usuaris. Si més no, tots coincideixen en
que té molt renom com a entitat estrangera i sovint s’associa a obres de teatre molt espectaculars.
Vincular-la a una produccié a Barcelona pot resultar molt interessant, donant-li un atractiu afegit i

un segell de qualitat que convenci a qui no va gaire al teatre a animar-se a provar-ho.

Pel que fa a qué els mouria a anar a veure una obra determinada a nivell comunicatiu, fan
referéncia a les xarxes socials com a principal mitja, i suggereixen accions com concursos, trailers,
accions innovadores de street marketing i col-laboracions amb influencers. El punt en comu en
totes les respostes és I'actualitzacié de la promocié teatral per fer-la més atractiva i propera pel

public jove.

Al plantejar-los la possibilitat d’anar a veure una obra de teatre musical de Broadway hipotética,
un 49% assegura que hi aniria, i un 42% diu que s’ho plantejaria, fent especial mencio a un bon

preu i un argument interessant a I'hora de decidir-se.

Focus group

Seguint amb la investigacio del target, i per extreure dades més qualitatives sobre la relacié entre
els joves i el teatre, s’ha dut a terme un focus group telematic amb 4 persones joves d’entre 18 i

30 anys. Es seleccionen els perfils seguents:

¢ Noi, 18 anys, estudiant d’Historia i treballador a 'empresa de missatgeria Correus. No

té coneixements de teatre ni de publicitat.

e Noia, 21 anys, estudiant de Publicitat i Relacions Publiques i treballadora a un

departament de marketing. Té coneixements de teatre i de publicitat.
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e Noia, 26 anys, graduada en Comunicacié Audiovisual i treballadora a una empresa
cooperativa. Té coneixements de teatre pero no de publicitat.

¢ Noi, 30 anys, estudiant de Publicitat i Relacions Publiques i a I'atur. No té coneixements

de teatre, pero si de publicitat.

Se seleccionen aquests perfils amb I'objectiu d’obtenir una representacié variada de joves de
diverses edats, géneres i backgrounds, amb major o menor coneixement dels dos ambits

relacionats amb aquest pla de comunicacio: la publicitat i el teatre.

Pel que fa a les linies tematiques tractades, en aquest cas es fa una major incidencia en la
comunicacio teatral per se, i es discuteixen per sobre els habits particulars de cadascu en relacié
al teatre. Els temes que es tracten son la relacio entre els seus habits teatrals i la comunicacié que
recorden, la preséncia del teatre als centres educatius, la vinculacié del teatre amb causes socials

i les relacions publiques, i el vincle entre el teatre i els joves a nivell comunicatiu.

Tant la pauta seguida pel focus group com els resultats extensos del mateix es poden trobar a

I'apartat d’annexos.
RESULTATS

Habits teatrals

Totes les persones entrevistades, vagin més o menys al teatre, reconeixen que els agrada, que
haurien d’anar-hi més pero que posen altres prioritats per davant, perd no saben dir exactament

gué els frena a anar-hi més habitualment.

Les persones participants presenten dues maneres diferents d’anar al teatre: per inércia (moguts
per la recomanacié o decisié dels altres) o per voluntat (moguts per la propia iniciativa de buscar

obres o ofertes).

Tenen clars els avantatges o trets caracteristics del teatre i els motius pels quals hi van:
entreteniment, reflexié social i, a diferencia del cinema, una experiéncia irrepetible pel seu caracter

presencial i participatiu.

Comunicacio teatral

La publicitat que més recorden és la publicitat exterior (cartells, autobusos, MUPIs...). No els
agrada ni els sembla adequada pel target perqué sol ser fixa i no déna prou informacid ni crida a

anar-hi. Diuen que prefereixen trailers, perqué no es pot vendre una experiéncia en un cartell;
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resulta poc transparent, el public sent que se I'enganya, i al teatre s’ha de fer un esforg extra per

justificar el preu que s’ha de pagar.

En I'opinié d’algunes de les persones, cal fer continguts promocionals que et facin venir ganes de
veure-ho, ensenyar-te com s’ha fet, 'argument de l'obra... L’argument ajuda a que el jove

s’identifiqui i vegi que la historia és per a ell o que pot connectar-hi.

Teatre als centres educatius

Tothom coincideix que els centres educatius fan esforcos per obrir el mén del teatre als estudiants,
i que ells ho han viscut a la seva etapa formativa, perd creuen que no s’incentiva prou. A banda,
es critica que les obres gue es van a veure no son adequades per al public (massa serioses 0

massa poc professionals), aixi com el fet que es faci llegir el teatre en lloc de viure'l en directe.

Alguns creuen que tal com esta plantejat, el teatre als centres educatius €s una cosa imposada
sense un rerefons clar, ni una contextualitzacié sobre qué estan veient. A més, asseguren que no
tots els estudiants tenen la mateixa predisposicio. Per a ells, caldria establir una connexié amb els

joves perqué tinguin la voluntat d’apreciar-lo.

Veuen avantatges molt variats en introduir el teatre a les escoles: ajudar els estudiants a
comportar-se en espais socials, fer reflexié sobre tematiques de les obres, ampliar el seu bagatge
cultural, gaudir d’'una experiéncia entretinguda... I, a més, consideren que posar el teatre en
practica a classe és poc corrent perd molt util per crear grup, companyonia i saber-se defensar a
'hora de perdre la vergonya de parlar en public. Mencionen les classes d’interpretacié o jocs
teatrals a 'aula com una cosa que han fet ocasionalment i que recomanen dur a terme de manera

més habitual.

Causes socials i teatre

Dubten si el teatre ha de ficar-se a les causes socials com a norma, ja que pot quedar fals i semblar
un intent de rentar la imatge i fer veure que no és només lucratiu. Si més no, en casos particulars

on la situacié ho requereixi ho veuen bé.

En el cas particular d’Estimat Evan Hansen creuen gue és bo relacionar-se amb salut mental dels
joves i tematica social perque encaixa, €s coherent amb la identitat del musical i suposa una relacié

win to win.

No obstant aix0, insisteixen que la causa social no ha de ser I'inica protagonista, perqué és per a
joves i hi ha perill que no els apel-li i deixi d’interessar-los quan es parli massa de la tematica social

i poc del musical o el repartiment.

21



Com comunicar el teatre a la gent jove

Continguts com l‘'exemple de Netflix els agraden, creuen que al cinema i les séries és més facil
seguir al repartiment més enlla del producte pero que al teatre no, i pot ser una bona manera de
donar-los a conéixer. Hi ha certa reticéncia a qué només funcioni quan I'actor és molt famdés, o que
el fet de veure aquests continguts tregui la magia del que has vist al producte, perd coincideixen

tots en qué fidelitza d’'una manera o altra.

Alguns mencionen que és important generar contingut interessant des de I'obra, per tal que no es
descontroli i els actors no vagin en contra dels interessos de la produccié. Una idea que plantegen
€s que els personatges estiguin presents a les xarxes socials amb perfils propis que interactuin

amb gent, donant realitat al seu mon.

Les persones entrevistades no segueixen pagines o perfils relacionats amb el moén del teatre a les
xarxes socials habitualment. Diuen que per fer-ho necessiten contingut d’interés més enlla de fer

spam del producte, perqué si no, no val la pena.

Valoren positivament les accions BTL o de street marketing, creuen que genera molta sorpresa a
la gent i notorietat mediatica, com per exemple La Cubana amb rodes de premsa caracteritzades

0 actuacions al metro.

Tots coincideixen amb la importancia del mén digital per a comunicar, i creuen que actualment no

s’esta duent prou a terme (no recorden veure banners o publicitat digital, trailers online, etc.).

Conclusions de la investigacio

A partir de les diverses técniques d’investigacio (el benchmark, els case studies, 'enquesta sobre
habits teatrals i el focus group sobre comunicacio teatral) i 'analisi del propi producte, s’han extret
una seérie de conclusions a I'hora d’encaminar el pla de comunicacié cap a una linia estratégica

eficac i coherent amb els resultats de la fase d’analisi.

DAFO

S’elabora una matriu DAFO que recull els principals elements a destacar del producte i el seu
entorn, items a tenir en compte per desenvolupar correctament el pla de comunicacio6. L’analisi
prové del coneixement del producte, I'analisi de la competéncia i el target i alhora la informacié

proporcionada al briefing:
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DEBILITATS

Dear Evan Hansen és un musical poc
conegut al nostre pais per la seva falta

de preséncia a mitjans, xarxes, etc.

La seva tematica adolescent limita 'edat

dels publics que poden sentir-se

apel-lats per 'argument

L’ambientacié estatunidenca dificulta la
identificaci6 del public catala amb la

historia

El volum de recursos dels que disposa el
musical a Barcelona és molt més limitat

gue a Estats Units

L’adaptacio del musical al catala pot ser
un fre per al public que no entén la

llengua

L’adaptacio de I'anglés fa que els dialegs
i les cangons puguin perdre qualitat

envers l'original

El suicidi és una tematica molt negativa

per ser tractada comunicativament

FORTALESES

El public jove pot apel-lar-se amb facilitat
perqué el musical és un génere que

agrada, i estan vinculats a la musica

La tematica adolescent ajuda a que el

public jove s’identifiqui amb la historia

AMENACES

El traspas del Teatre Victoria i els resultats del
Projecte Onyric s6n simptomes que el teatre

musical esta perdent rellevancia

Els musicals de gran format absorbeixen el
public pel seu caracter mainstream i dificulten

I'assisténcia a altres obres

La societat catalana esta molt menys

predisposada a participar a iniciatives

relacionades amb teatre

La pandéemia del coronavirus ha sumit el sector
teatral i cultural en una crisi sense precedents

amb consequléncies incertes

La comunicacié teatral no resulta efectiva
perqué la gent jove no esta interessada i no la

recorda

Els joves no assisteixen tant al teatre com els
agradaria pergué tenen altres prioritats que els

ho impedeixen

OPORTUNITATS

Hi ha hagut un increment de 'oferta de musicals

i d’espectadors que els van a veure a Catalunya

Hi ha un forat al mercat del teatre en relacié a

causes socials
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L’obra tracta un tema social molt

rellevant que és atractiu per al public

L’éxit previ del musical assegura la seva

bona qualitat i 'acollida del public

El fet que sigui en catala reforca la seva

identitat local i el teatre a Catalunya

L’argument i els temes tractats lliguen

molt amb els centres educatius

La tematica social crida als mitjans de

comunicacio a fer una major cobertura

El repartiment esta format per actors i
actrius joves que son propers al target

El tractament de 'argument i la historia

€s una virtut molt aclamada pel public

Existeixen potencials vies de col-laboracié amb

associacions de salut mental a Catalunya

La Maraté de TV3 de 2021 tractara la salut

mental coincidint amb la nostra campanya

Existeix una tendéncia a ampliar el customer
journey dels espectadors amb el teatre a través

de continguts i experiéncies innovadores

El desconeixement i mitificaci6 de Broadway
entre els joves pot servir per cridar-los a veure

'obra

La mateixa producci6 i el que hi ha darrere és

contingut per explotar a nivell comunicatiu

Després de la crisi del coronavirus, les persones
tenen ganes de sortir, anar al teatre i participar

a activitats socials d’oci

La comunicaci6 feta a Estats Units és una eina
per explorar aqui, unes bases assentades que

aprofitar a Catalunya

Key learnings

De manera alternativa, s’han extret unes conclusions resumides a mode de key learnings de

I'analisi complet de la competéncia i el public, i aquests items s’hauran de tenir en compte a I'hora

d’estructurar I'estratégia i plantejar les accions del pla de comunicacio.

Mercat i competéncia

e La comunicaci6 tradicional és un punt de paritat a totes les obres de teatre (publicitat,

premsa, nit d’estrena, pagina web i xarxes socials...).
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Les companyies teatrals fan esforcos a la seva comunicacié per tal de generar habits
teatrals a la poblacié, especialment els joves, amb l'objectiu d’establir una base cultural

solida.

Les obres de teatre han d’ensenyar i ensenyen qué hi ha darrere de la produccio, el proceés,

els secrets... per satisfer la curiositat del public.

Els espectadors son una pega clau per al desenvolupament d’'una obra de teatre i, per tant,

se’ls ha de tractar com a tal, en una posicié protagonista.

Es important que les obres ofereixin coses més enlla de I'obra en si, continguts, accions,
esdeveniments, packs d’experiéncies... per ampliar la seva relacié amb el target (customer

journey).

Les accions BTL i de street marketing funcionen, sén adequades i generen notorietat,

cridant a la gent poc assidua al teatre, aixi com als mitjans de comunicacio.

Els sortejos s6n una via interessant de comunicar-se amb el pablic, i els premis incentiven

la base de fans i seguidors.

Cal aprofitar 'argument de I'obra per a fer accions i comunicacié, guardant coheréncia entre

la seva identitat i els missatges enviats.

La marca Broadway és un atractiu important a comunicar; s’ha d’explotar i s’explota

comunicativament a les obres analitzades.

La comunicacio digital ha cobrat molta importancia a I'hora de relacionar-se amb fans i

oferir-los continguts i promocions, sent una peca clau de la comunicacio teatral.

Les obres de teatre cada cop es vinculen més amb causes socials, van més enlla en la
seva implicacié amb la societat col-laborant amb institucions per captar fons i visibilitzar

causes, llaurant-se una identitat social propia.

El repartiment de I'obra és important per atraure public jove, es fa servir com a reclam de

manera habitual, especialment si aquest és famds o conegut.

La comunicacio teatral encara és molt institucional, no es trenca habitualment i sempre es

parla des del teatre o companyia, i no des d’altres publics com I'elenc o els espectadors.

25



Target i publics

o La majoria de persones afirmen que els agrada molt el teatre, perd després aixd no es
tradueix en les dades d’assisténcia quan els hi preguntes (els hi agradi o no, no troben

motius per anar-hi).

e La gent considera en gran mesura que la baixa assisténcia al teatre es deu a la seva falta

d’atractiu o a una comunicacio deficient.

o Lestres coses en qué es fixen a 'hora d’anar al teatre sén I'argument, el preu o les ofertes

i el repartiment.

¢ Quasila totalitat de vegades que el target va al teatre és amb la familia, en ocasions també

amb els amics, i de manera puntual amb la institucié educativa.

e Les obres més recordades o que més agraden sén musicals, i aquest també és un dels
géeneres preferits pels joves juntament amb la comédia.

e Els joves afirmen que un musical pot agradar molt als altres joves pel seu dinamisme,

espectacularitat, i pel vincle que el target jove té amb la musica.

e Normalment les persones no recorden la comunicacié dirigida a ells, només puntualment

alguna publicitat exterior al metro o als autobusos.

e La marca Broadway els sembla interessant, per a ells és un sindnim d’exotisme i qualitat, i

€s un punt que els mou a considerar veure una obra de teatre.

e A nivell comunicatiu, la gent jove demana que es facin coses diferents a xarxes, contingut
interessant, sortejos i promocions, street marketing... en resum, adaptar la comunicacio

teatral als joves enviant-los missatges rellevants per a ells.

e Per a ells és important que la comunicacio teatral mostri bé el producte que s’esta oferint
(experiéncia, argument de I'obra...) per tal de no sentir-se enganyats i estar disposats a

pagar el que val I'entrada.

e La gent jove afirma que el teatre ha d’estar més present als centres educatius, ja sigui
anant a veure una obra, debatent a 'aula sobre les tematiques o fent teatre a classe. Té

molts beneficis, pero cal triar bé I'enfoc que es pren per a introduir-lo.
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e« Nomeés s’han d’introduir causes socials al teatre quan estigui ben justificat, sigui coherent
amb la identitat i les accions reals de I'obra en questié i no un rentat d'imatge. A més, no

cal abusar-ne per no treure el focus del producte que s’esta venent.

FASE 2: ESTRATEGIA

Objectius estrategics

Arrel de les conclusions extretes a la fase d’investigacio, i passant a la segona fase del procés, es

plantegen els segiients objectius estratégics per al present pla de comunicacio:

Objectiu 1

Generar notorietat i reconeixement del musical Estimat Evan Hansen a Catalunya, per

posicionar-lo ala ment del pablic i incentivar-ne la compra d’entrades.

Aquest objectiu respon a la principal finalitat que persegueix la produccio: fer-se coneguda entre
el public catala, donant a conéixer la seva identitat i els valors que es vinculen a ella, i de manera

consequent aconseguir ingressos de les entrades que adquireixin els espectadors.

Atés que Estimat Evan Hansen és una obra que prové d’Estats Units, i que a Catalunya la seva
unica introduccio6 fins I'actualitat és el CD de les cancons i la novel-la inspirada en el musical a
certes botigues sense gaire promocid, només €s conegut per un cercle reduit de persones que ja
segueixen I'obra en la seva versié novaiorquesa (I'hagin vist o no) i que compren els productes

moguts per la seva fidelitat prévia.

La poca presencia del musical a les xarxes socials catalanes i als mitjans de comunicaci6 evidencia
gue aquest pla de comunicacié haura de fer una gran tasca per visibilitzar la marca, donar a
conéixer I'obra i el seu argument, i sobretot fer servir la marca Broadway per legitimar-lo, ja que

com s’ha extret de I'analisi del target, aquesta és sinonim d’éxit i qualitat a la ment del public.
Objectiu 2

Convertir Estimat Evan Hansen en un agent rellevant en I'ambit social i educatiu de la

societat catalana, per omplir de valor la seva identitat i les accions comunicatives.

El segon objectiu estrategic que es planteja és que el musical adopti una série de valors socials
intrinsecs a la seva identitat que el facin actuar en benefici de la societat catalana. A més a més,
es busca que aixo reforci la seva credibilitat, notorietat i presencia mediatica, i que generi un vincle

més enlla de I'habitual amb el public catala.
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Un cop més, extraient conclusions de la fase d’investigacié (en aquest cas, el benchmark) veiem
gue les accions socials que han fet altres musicals han tingut molta repercussié mediatica i han
generat un clima molt positiu i una gran resposta per part del public, procliu a col-laborar. Aixd no
nomes es tradueix en un creixement en ingressos, sind també en una valoracié més positiva del

musical i una relacié més estreta amb aquest per part dels espectadors i la societat en general.

Al panorama catala s’han vist certs esforgos per llaurar-se aquesta identitat a través de la vessant
social, especialment amb institucions educatives i ocasionalment amb organitzacions benéfiques,
perd encara no €s un punt que s’hagi explorat del tot. El fet que Estimat Evan Hansen es converteixi
en pioner pot ser molt eficacg a I’hora de posicionar-lo de manera diferenciadora i servir d’exemple

per a futures produccions teatrals.
Objectiu 3

Desinstitucionalitzar la comunicacié6 d’Estimat Evan Hansen a totes les fases de la

produccid, per fer-la més transparent i participativa amb el public catala.

En aquest cas, I'objectiu també es planteja directament des d’'una conclusio extreta del benchmark
d’altres musicals. Es pot observar una forta tendéncia a trencar la rigidesa que el sector teatral ha
tingut de manera historica. Aquest objectiu del pla de comunicacié persegueix dur a terme una
promocié que entengui el public com una pega meés del musical, i que per tant ha de ser particip

del seu desenvolupament en totes les fases.

La transparéencia i la participacié del consumidor és cada cop més habitual a empreses i marques.
Fins ara, I'acci6 d’anar al teatre s’ha vist molt limitada per una comunicacio institucional, molt opaca
amb els processos darrere I'escenari i que no té en compte al public. Moltes obres han comencat
a revertir-ho de manera creixent en els Gltims anys al nostre pais, i Estimat Evan Hansen ha de

respectar aquest punt de paritat per no quedar-se enrere en la tendéncia.

Per aixo0, la finalitat és trobar mecanismes que fomentin la preséncia del public a espais fins ara
reservats a publics interns: els castings, el muntatge de la produccid, els assajos i les funcions
prévies, I'estrena, el que succeeix darrere la cortina... Els processos del teatre sén tot un misteri
per al public, i el fet d’obrir el teld i deixar-lo entrar no deixa de ser una manera d’apropar-s’hi i,

novament, generar una connexié meés forta al fer-lo sentir inclos.
Objectiu 4

Ampliar la dimensié comunicativa d’Estimat Evan Hansen més enlla de I’escenari a través

d’accions i continguts transmeédia per allargar la relacié amb els usuaris.
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L’ultim objectiu estrategic del pla de comunicacio té relacié amb el tercer, pero el plantejament és
lleugerament diferent. A més de fer que el public tingui accés al desenvolupament de I'obra,
Estimat Evan Hansen ha d’aconseguir fer-se un lloc als espais extramurs del teatre, als potencials
touchpoints amb els espectadors, per tal d’estar present a la vida diaria d’aquests i reforgar el seu

vincle mutu.

El benchmark ens reflecteix la importancia de tenir una continuitat del discurs, estar present als
diferents canals on es troba el target i adaptar-se als codis que aquest té per ampliar I'activitat
teatral i la connexié amb el producte en si. Fins fa ben poc, la relaci6 amb una obra de teatre
estava limitada entre el moment d’adquirir I'entrada i el de recomanar-la (o no) un cop vista, pero
amb I'aparicio de les noves tecnologies, connectar amb el public a un major nombre de punts de

contacte és cada cop més senzill.

Amb aquest objectiu, doncs, Estimat Evan Hansen busca allargar el customer journey del musical,
és a dir, aconseguir que l'oferta no estigui limitada exclusivament al visionat de I'obra, sindé que
s’amplii amb altres continguts i accions que derivin d’aquesta, perqué la relacié espectador-

musical sigui més duradora i efectiva que en altres casos.

Linia estrategica: Estrategia dels 4 seients

Aquesta proposta estratégica pretén donar resposta als objectius previament plantejats a través
de quatre linies o pilars d’acci6 que la sustenten. Cada un dels pilars explora una manera diferent
de captar i fidelitzar el public i, per tant, d’omplir seients al teatre. Es per aixd, que I'estratégia en

questid s’anomena Estratégia dels 4 seients. Els quatre pilars pels quals es forma soén els

seguents:

51 =1 | =10 e el g =57 o (o Nod M =y o VN o) Sl odo ] "R\ IVANZ 4 El glamour del teatre esta a la tradici6.

Aquest pilar estrategic es basa en les conclusions de la investigacio, que demostren que la
comunicacio teatral convencional és la més recordada pels espectadors i, per tant, la que més
ajuda a donar a congixer una obra de teatre entre el gran public. Es, doncs, un punt de paritat
entre totes les obres analitzades, i de la mateixa manera ha de ser-ho amb la produccié d’Estimat

Evan Hansen.

Dins d’aquesta categoria, s’hi poden considerar coses tan variades com publicitat exterior,
publicitat convencional a mitjans de comunicacio, rodes de premsa i presentacié del musical als
mitjans, I'organitzacioé d’una nit d’estrena mediatitzada, el llangament d’una pagina web i de perfils
oficials de xarxes socials, i altres aparicions mediatiques com entrevistes i actuacions per part del

repartiment.
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Tots aquests elements suposen la via més senzilla per donar notorietat al musical. A més a més,
la legitimitat dels canals on es difonen es transmet automaticament al posicionament del musical.
Si Estimat Evan Hansen es fa un lloc a un programa de TV3, si es pengen els seus cartells al
metro de Barcelona o si es veu un autobus amb publicitat del musical, el public coneix I'obra i en
té una percepcié de qualitat i professionalitat que incentiva el seu interés. Aquesta linia pretén
aprofitar el prestigi que té el teatre a la seva promocioé tradicional per dotar a Estimat Evan Hansen

del mateix estatus.

A I'hora de definir les accions, cal tenir en compte aquesta linia per tal que tota la resta de
productes comunicatius quedi sota el paraiglies d’aquesta branca de comunicacié estandard, que
serveixi de suport i que porti el musical al top of mind dels potencials espectadors amb facilitat i de

manera efectiva.

Aixi doncs, el seient n°1 s’omple mitjangant els canals tradicionals, cridant especialment a
espectadors que no estan presents als espais culturals més especialitzats i no s’'informen de la
programacio teatral per altres vies. Aixi, s’assegura que el musical es faci un lloc als canals que si
frequienten (carrer, transport public, televisio, diaris, radio...), ampliant el radi de target al qual es

pot arribar.

A NP N AR IV TN VN EM El teatre predica amb I’exemple.

La segona linia de I'estratégia fa referéncia a les accions socials del musical més enlla de la
comunicacio per se. Al llarg de I'analisi, s’ha vist com alguns musicals adoptaven una postura
envers causes socials, i duien a terme col-laboracions amb diverses institucions. D’'una banda,
amb escoles i instituts a través de funcions matinals reservades, guies d’estudi per tractar els
temes del musical a I'aula o beques per a estudiants. D’altra banda, amb ONG de diferents causes,
a través de donatius economics, fundraising, esdeveniments i publicacions a xarxes per donar

visibilitat i conscienciar la poblacio.

En el cas especific de Dear Evan Hansen a Nova York, veiem una particular labor amb 6
organitzacions no lucratives, a les quals anomenen partners. Com bé s’analitza en el seu apartat
al benchmark, 'argument del musical lliga molt amb la seva funcié benéfica, ja que en ambdds
casos es tracta la salut mental en adolescents i joves i les problematiques entorn aquesta (bullying,

prevencio del suicidi...).

A través d’accions com merchandising solidari, organitzacié de conferéncies amb experts,
publicacions a xarxes d'iniciatives per generar awareness sobre la tematica o funcions solidaries,
Dear Evan Hansen es vincula amb una causa social molt concreta, preocupant-se per fer un bé
real per a la societat més enlla de la consciéncia que pot generar la moralitat de I'obra. Aixd també

fa que el pablic tingui molt apreci pel musical i en guardi un bon record.
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Aquest exemple només ens demostra la importancia que té que una marca es posicioni i col-labori
a millorar la societat on es troba, convertint-se en un agent social rellevant que aprofiti el seu
megafon per educar i fer reflexionar la poblacié. Per tant, aquesta linia es basa en agafar com a
exemple el rol de responsabilitat social que Dear Evan Hansen té als Estats Units, i traslladar-lo a

la produccioé catalana amb institucions autoctones.

El seient n® 2, en aquest cas, s’'omple mitjang¢ant la col-laboraci6 amb una causa benéfica i la
involucraci6 del pablic en tematiques socials, cosa que genera una simpatia extra amb I'obra i més
ganes de seguir les seves accions comunicatives. Es centra especialment en persones
conscienciades amb la salut mental i la proteccié de joves i adolescents, de manera didactica i

involucrant organitzacions no lucratives i institucions educatives.

SEIENT 3: “S’OBRE EL TELO, | ENTRA EL PUBLIC”. [SRul R R R R LI

El tercer pilar de I'estratégia fa referéncia a la relacié que manté el teatre amb el public i la rigidesa
amb qué s’ha comunicat fins ara en el sector. Les obres analitzades han comencgat a fer esforgos
per tal que els espectadors siguin particips de tot el procés teatral, des de les fases inicials dels

castings fins que I'obra s’estrena, passant per assajos o darrere les cortines.

Aprofitant els avengos tecnoldgics i 'auge de les xarxes socials, s’ha facilitat molt la transparéncia
de les obres de teatre davant i darrere de I'escenari. Fer publicacions als perfils explicant qué
s’esta fent en cada moment o convidar als usuaris a certs esdeveniments o espais son algunes de

les accions que es poden dur a terme per tal d’apropar el public a I'obra i fer-lo sentir part.

Per tal d’aconseguir un engagement més gran amb els espectadors, i aportar-los un valor
d’exclusivitat i tracte personalitzat, Estimat Evan Hansen ha de tenir interioritzada aquesta
importancia de ser transparent i inclusiva amb el public, aprofitant la seva curiositat per captar-lo.

| ha de fer-ho de dues maneres:

Primerament, duent a terme accions més generals a canals més massius com les xarxes socials:
entrevistes a actors i técnics, publicacions del muntatge dels decorats, I'atrezzo, videos del making
off... aixi com contingut generat pels propis usuaris i fans, per tal de donar-los protagonisme.
Aquests elements, a I'abast de tothom, poden ser un tast de I'obra, que serveixi per animar a la
gent a anar-la a veure, o un complement interessant per a aquelles persones que ja I'han vist i que

ara volen saber més dels seus secrets i seguidors.

D’altra banda, a través de sortejos i concursos a les xarxes també es pot fomentar aquesta relacio
amb el pablic, premiant la seva participaci6 o fidelitat obrint-li les portes per accedir encara més a
dins d’Estimat Evan Hansen i sentir-se part de 'equip: visitar els camerinos, conéixer a I'elenc,

rebre una visita guiada pel teatre o assistir als assajos poden ser alguns dels premis als quals
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tinguin accés els usuaris més afortunats, aixi com I'oportunitat d’aparéixer a les xarxes del musical,

a la publicitat d’aquest o inclus a la propia obra.

El seient n® 3, doncs, s’ocupa per espectadors moguts per la curiositat i el sentiment de pertinenca.
Aquesta aura d’exclusivitat fa que les persones es fidelitzin, ja que han arribat a conéixer els
secrets i a presenciar els processos que nomes solen estar a I'abast de la gent més propera a

'equip i, per tant, sén en certa manera part més interna de la produccio.

SEIENT 4: “LA QUARTA PARET NO EXISTEIX”. JSRCEUR-LR - R-1N 1 [eJ N g=F:1R

Com bé s’especifica als objectius estrategics, la rigidesa de la comunicacié teatral limita molt la
seva relacié amb el public a llarg termini. El quart punt de I'estratégia esta orientat a resoldre aquest
problema, a través de la creacié de contingut i experiéncies rellevants transmedia a mdultiples

canals.

Cada cop més, el public busca que les marques tinguin una personalitat, un discurs més enlla del
producte que venen. Per tal d’'aconseguir-ho, I'obra ha de sortir de les parets del teatre i introduir-
se al moén dels espectadors, oferint-los continguts que els aportin un valor afegit. Estimat Evan
Hansen, doncs, ha de trobar noves maneres d’arribar als publics, especialment els joves, i

connectar amb ells.

Les accions incloses en aquest pilar estratégic poden ser molt variades: crear esdeveniments al
teatre més enlla de veure I'obra en si mateixa, produir peces audiovisuals en qué el repartiment
es doni a conéixer a banda del seu paper, que els actors puguin apropiar-se dels perfils de les
xarxes i dir la seva, o trobar-se Estimat Evan Hansen a llocs insospitats com una gelateria o un

vestibul del metro.

El que és important és transmetre que I'obra de teatre també surt de la ficcid, entén el public i les
seves preocupacions, i parla el seu llenguatge. Felicitar dies especials a les xarxes, ser particips
als debats socials i les ultimes noticies o humanitzar I'equip darrere de I'obra transmetra molta
confianga i personalitat, posant en rellevancia que Estimat Evan Hansen, més que un producte és

una persona, o millor dit un conjunt de persones.

En definitiva, el seient n°4 s’emplena portant I'obra al mén dels espectadors, donant-los un valor
afeqit i trencant amb la quarta paret. S'impregna la seva realitat de teatre, fent que Estimat Evan
Hansen els envolti en diversos espais, i se'ls atrau progressivament a veure I'obra moguts per
conéixer I'origen de tot. Un cop han vist I'obra, es busca mantenir una relacio més duradora amb
ells, actualitzant I'oferta de continguts i experiéncies per tal de mantenir-los fidelitzats encara que

ja hagin assistit a la funcio.
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Mapa de publics

Un cop marcats els objectius i la linia estratégia a seguir en aquest pla de comunicacio, també és
important definir quins puablics es prioritzaran en les accions que es duguin a terme. Els grups

principals a qui s€’ls dirigiran les iniciatives comunicatives son els seglents:

MITJANS DE
COMUNICACIO

INSTITUCIONS

ADMINISTRACIO EDUCATIVES
PUBLICA

EQUIP DEL

MUSICAL
ESPECTADORS

POTENCIALS |
REALS

ORGANITZACIONS
COL-LABORADORES
(ONG) EMPRESES
COL-LABORADORES

PUBLIC EXTERN

PUBLIC INTERN

Espectadors potencials i reals

El public principal d’aquest pla de comunicacié, sén aquelles persones de la societat catalana que
poden comprar entrades i anar a veure I'obra mentre aquesta estigui en cartell. La gran majoria
d’accions van dirigides a aquest public, perd és important fer una distincié entre els joves i els
adults, ja que algunes de les accions es centraran exclusivament a captar els espectadors més

joves (fortament relacionats amb el musical).
Institucions educatives

Per tal de convertir-se en un agent social, el musical té 'oportunitat d’establir un vincle amb centres
educatius que també vagin a veure el musical, en parlin a l'aula i donin una vessant cultural i
educativa a Estimat Evan Hansen. La gran majoria d’accions a aquest public aniran dirigides a
instituts, ja que seran els estudiants d’aquestes edats (12-18) els qui poden assistir a les funcions

escolars i tenir la maduresa suficient com per interactuar-hi amb criteri.
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Organitzacions col-laboradores (ONG)

Dirigir-se a aquest public és essencial per reforcar el posicionament de I'obra envers la salut mental
com a causa social. Si bé es poden obrir moltes vies de col-laboracié, aquestes han d’anar
orientades a fer un canvi social real respecte el tractament de la salut mental de joves i
adolescents. Aixd s’haura de realitzar de dues maneres diferents: generant notorietat entorn la

tematica, i recaptant fons que permetin investigar o crear noves iniciatives en aguest ambit.
Empreses col-laboradores

Per tal d’augmentar els recursos i poder oferir als publics un millor producte i servei, és important
fer un vincle de patrocini amb empreses i marques que vulguin relacionar-se amb la imatge que
Estimat Evan Hansen pugui tenir a la societat catalana. Restaurants, marques d’alimentacié, de
tecnologia... aquest public fa referéncia a qualsevol marca o institucié que vulgui col-laborar amb

el musical de prop.
Equip del musical

A I'hora de definir els publics d’aquest pla, no podia faltar el public intern principal que ho fa tot
possible: 'equip artistic i técnic del musical. Els actors i actrius, perd també I'equip de direccio, els
técnics o les persones encarregades de la produccioé son peces claus de I'engranatge, i son ells
mateixos qui creen i fan possible I'obra de teatre. Com casi totes les accions depenen d’ells, és

important oferir-los una consideracio especial en les mateixes.
Administracié publica

Una activitat cultural a qualsevol territori ha d’implicar si o si 'administracié publica que es veu
afectada. Com a part de l'oferta cultural de Barcelona i, per extensio, de Catalunya, algunes
accions necessitaran de l'aprovacié de I'Ajuntament o la Generalitat, i la participacio dels
representants politics en aquestes les fara més enriquidores i legitimes. Caldra mantenir-los

informats i, alhora, fer-los un forat en les iniciatives promulgades des de la companyia.
Mitjans de comunicacié

Per a qualsevol pla de comunicaci6é estrategica, els mitjans de comunicacié funcionen com un
megafon per arribar més lluny en els esforgos comunicatius i promocionals. Dins d’aquest public,
a més, també es contemplen les celebritats i influencers com a propagadors d’informacié amb una
gran base de seguidors. Es per aixd que tenir-los tots a favor és indispensable per tal d’assolir
I'éxit i captar el major nombre d’espectadors i llaurar-se la millor de les imatges. Algunes accions

aniran dirigides especificament a aquest public per tal de facilitar-li al maxim la feina i aprofitar
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aquesta relacio propera per fer-se un lloc a 'agenda mediatica durant el transcurs de la campanya,

fent arribar les accions encara més lluny.

FASE 3: CREATIVITAT

En aquest apartat es detallen les accions de comunicaci6 estratégica plantejades per al present
pla de comunicacio, tot tenint en compte les fases prévies: investigacio i estratégia. La
calendaritzacio i la realitzacié de cadascuna de les accions estan obertes a canvis segons els

recursos disponibles o la idoneitat de cada una d’elles en el moment en el qual estan plantejades.

Per tant, el llistat d’accions esta format per totes les iniciatives que es poden realitzar durant el
periode de la campanya, perod en cap cas son definitives. Es poden afegir o descartar accions i

adaptar-les d’acord amb els objectius de la companyia o I'evolucié de les circumstancies.

A la memoria només s’explica breument en qué consisteix cada una, pero per coneixer les accions
en detall i saber més sobre la seva mecanica, calendaritzacioé i avaluacid, es pot consultar en detall

I'apartat d’accions als annexos.
Accions de comunicaci6 tradicional

En aquesta categoria, es troben les accions més habituals en un pla de comunicacié d’una obra
de teatre. Son aquells elements que no poden faltar a 'hora de promocionar el musical i que per

tant s’han tingut en compte en el conjunt d’accions d’aquesta campanya.

Amb elles, no només es respecten els punts de paritat de qualsevol campanya de comunicacio
teatral, sind que s’aconsegueix donar notorietat al musical i augmentar el reconeixement de marca
i la compra d’entrades per part dels espectadors, a qui la comunicacio tradicional els resulta la més

impactant o memorable d’acord amb la investigacio realitzada.
ACCIO 1: Pagina web oficial del musical

Consistira en la creacié de la pagina web oficial del musical (www.estimatevanhansen.com), on es

podra consultar informacié sobre I'obra de teatre, el repartiment, la seva historia, descarregar-se
contingut multimédia, adquirir entrades, aixi com comprar merchandising o resoldre dubtes sobre

les funcions, els col-laboradors o informar-se sobre les Ultimes noticies del musical.
ACCIO 2: Perfils del musical a les xarxes socials

Es crearan perfils a les xarxes socials principals (Facebook, Twitter, Instagram, Spotify i TikTok), i
a aquests es compartiran continguts molt variats per tal de promoure el musical, donar a conéixer

el repartiment, anunciar les iniciatives que es duguin a terme, trailers i publicacions darrere les
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cortines, aixi com continguts generats pels usuaris (covers, dibuixos, fotografies...). Per ultim,
també seran les plataformes de contacte amb els fans, per tal de resoldre’ls dubtes i dinamitzar

sortejos i promocions per fidelitzar-los.
ACCIO 3: Notes de premsa als mitjans de comunicacio

Al llarg de la campanya s’elaboraran notes de premsa que es difondran als principals mitjans de
comunicacio, per tal d’establir una relacié estreta amb els periodistes i aconseguir major difusio

mediatica dels actes, iniciatives o esdeveniments que es duguin a terme des del musical.
ACCIO 4: Dossier de premsa de I'obra

S’elaborara un dossier amb tota la informacié del musical, I'equip, la historia, la produccid, el
repartiment, els col-laboradors, etc. A més a més, s’afegira un apartat de material audiovisual
(principalment fotografies) per tal que aquest document serveixi com a guia per als periodistes que

vulguin cobrir noticies relacionades amb Estimat Evan Hansen.
ACCIO 5: Roda de premsa de presentacio als mitjans de comunicacio

Abans de I'estrena del musical, se celebrara una roda de premsa presentant el musical als mitjans
de comunicacio junt amb un esmorzar i el repartiment del dossier de premsa. A més, I'elenc de
I'obra fara una actuacié d’'una de les cangons, i es convidara a alguns fans. L’objectiu és resoldre
dubtes als periodistes i alhora captar interés mediatic i generar curiositat per veure I'obra un cop

aquesta s’estreni.
ACCIO 6: Newsletters periodiques per als subscriptors interessats

Periodicament, s’enviaran butlletins informatius a través del correu electronic a tots els leads
captats durant la campanya, és a dir, totes les persones interessades en el musical i en
'actualitzacid de noticies. Per estar subscrites a la newsletter coneixeran abans les novetats,
rebran contingut exclusiu i tindran altres avantatges com descomptes o promocions per premiar la

seva fidelitat.
ACCIO 7: Campanya de publicitat exterior teaser

Per tal d’aprofitar el desconeixement de I'obra entre el public catala, es dura a terme una campanya
de publicitat teaser, en que es penjaran cartells a llocs publics de Barcelona (metro, busos, parades
de transport public, OPIl i MUPI...) en els quals apareixeran frases i il-lustracions d’escenes del
musical, sense anomenar res mes que la pagina web. Per tant, aquesta campanya servira per

generar neguit i curiositat entre els vianants per tal de redirigir-los a la pagina web on podran
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coneixer més sobre el musical a través de material audiovisual molt més ric i persuasiu, fomentant

en major mesura I'adquisicié d’entrades o almenys la consideracié de compra.
ACCIO 8: Nit d’estrena del musical

S’organitzara una nit d’estrena mediatitzada on es convidaran les principals autoritats politiques
del territori, aixi com celebritats i personalitats del mon de la cultura, a banda de mitjans de
comunicacio que cobreixin I'esdeveniment, i alguns espectadors anonims que puguin aconseguir
entrades a través de sortejos o una compra limitada. Amb un photocall i una catifa blava, es fara
una recepcio pre-funcid, un petit aperitiu previ i es realitzaran molts materials audiovisuals (un
video per al branded content, fotografies dels convidats, etc., tot enfocat a celebrar I'estrena del

musical a Barcelona i aconseguir un focus mediatic fort.
ACCIO 9: Merchandising d’Estimat Evan Hansen

Es produira una linia de marxandatge molt variada (llibres, masica, roba, souvenirs...) tematica del
musical, el qual estara disponible a la botiga del teatre, aixi com a la tenda online. A més a més,
també es podra guanyar a través de sortejos i promocions al llarg de la campanya. Aquest servira
per convertir els espectadors en ambaixadors de la marca, i per oferir-los una experiéncia que surti
de les portes del teatre, ja sigui comprant la novel-la del musical, el CD amb les cancons o una

samarreta per portar el seu dia a dia.
ACCIO 10: Col-laboracié amb influencers

Es proposa establir un conveni de col-laboracié amb algunes personalitats a les xarxes socials al
territori catala, com la Juliana Canet, la Clara Moraleda o el Joan Grivé. L'objectiu és fer-los
particips de la produccio i aconseguir que es converteixin en prescriptors del musical, a través de
recomanar-lo als seus canals propis i col-laborar en les accions propulsades des de I'equip del
musical. L’objectiu és donar a conéixer Estimat Evan Hansen entre els joves i aconseguir que
assisteixin al musical fruit de la recomanacié dels seus idols a xarxes o de la seva participacio al
branded content o a algun dels esdeveniments. D’altra banda, es persegueix fomentar el consum

cultural en catala, una causa per la qual aquests influencers treballen i creuen de manera personal.
Accions de col-laboracié amb La Marato de TV3

Aquest recull d’accions van dirigides a establir una col-laboracié amb entitats no lucratives
relacionades amb la salut mental. A nivell estratégic, es decideix establir aquesta relacié amb la
Fundaci6 de La Marat6 de TV3. La tematica de la Marat6é del 2021 és ‘Malalties mentals’, i la seva
campanya de conscienciacid i recollida de fons va orientada a promoure la investigacio i la

normalitzacié envers els desordres de salut mental al territori catala. Per tant, resulta molt adient
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establir un vincle amb ella donada la tematica del musical i la causa social amb qué es vol treballar

a nivell de relacions publiques.

La Marat6 de TV3 és una entitat mitica al nostre territori, per la qual cosa vincular Estimat Evan
Hansen a ella servira per donar molta exposiciéo mediatica al musical i relacionar-lo amb una causa
social molt positiva coneguda per tothom a Catalunya. A més a més, servira de via de contacte
amb entitats de salut mental molt variades per poder fer arribar I'ajuda econdmica i de

conscienciacio a tots els racons possibles del territori.

Aixi doncs, totes les iniciatives del musical relacionades amb la causa social estaran sota el

paraigles de La Maratd de TV3, a mode de partnership entre ambdues organitzacions.
ACCIO 11: Continguts de conscienciacié a xarxes socials

Aprofitant els perfils de xarxes socials propis del musical, es reservara una part de la planificacio
de continguts a la tematica de La Marat6 de TV3, i a partir del seu assessorament o dels continguts
gue es puguin elaborar durant accions com la funcié benéfica o el simposi de salut mental, es fara
una cobertura d’aquest tema a les xarxes per tal de crear consciéncia entre els seguidors, fer un
canvi social real i vincular la causa amb I'obra. Aquest contingut també té com a objectiu incentivar

la participacio dels usuaris a les iniciatives i a la campanya de La Marat6 de TV3 en si mateixa.
ACCIO 12: Parada de roses i llibres per Sant Jordi

Amb motiu del dia de Sant Jordi a Barcelona, s’organitzara una parada de llibres (d’Estimat Evan
Hansen) i roses blaves (color del musical) a la Rambla de Barcelona, per tal de comencar a captar
fons per a La Maraté de TV3 i alhora donar a conéixer I'obra entre els vianants que passegin pel
carrer aquell dia i intentar captar els primers leads. Amb I'ajuda de persones fans del musical, es
vendran els productes amb un percentatge de benefici per a La Maratd, s’explicara a les persones
gue visitin la parada la futura produccio, i alhora se’ls oferira descomptes per quan surtin les

entrades a la venda.
ACCIO 13: Funcio benéfica per a recaptar fons

Per tal de recaptar fons de manera directa per a la causa, Estimat Evan Hansen fara una funcié
integrament benéfica, els diners recaptats de la qual aniran destinats al 100% a les organitzacions
no lucratives que col-laborin amb La Maratd. S’organitzara el 10 d’octubre, el Dia Mundial de la
Salut Mental, i d’aquesta manera les persones que vulguin col-laborar podran assistir al teatre a
aquella funcié en particular. A més es convidaran a persones de 'organitzacié per tal que facin un

discurs de tancament.

ACCIO 14: Simposi sobre salut mental adolescent
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Per generar encara més consciéncia al voltant de la salut mental dels joves es realitzara un simposi
de salut mental amb experts en la materia i persones testimonis que hagin viscut situacions
relacionades a la seva vida. Es convidaran a periodistes i podran assistir-hi un nombre limitat de
persones, i es tractaran tematiques com I'efecte que tenen el bullying, la depressio, els trastorns
de personalitat o 'autisme i altres patologies en el desenvolupament adolescent i dels joves.
S’emetra a les plataformes digitals, i I'objectiu d’aquest sera generar un espai de debat enfocat a

la sensibilitzacié envers la salut mental dels joves, sota el paraigles de la Fundacié de La Maraté.
ACCIO 15: Actuaci6 al programa de La Maraté de TV3

El dia 19 de desembre, data en qué se celebrara el programa en directe, el repartiment d’Estimat
Evan Hansen no fara funcié al teatre, i en el seu lloc assistira al programa de TV, on fara una
actuacido musical d’'una de les cancons principals del musical i concedira una entrevista al
presentador, explicant la seva implicacié amb la salut mental i la manera com el musical tracta la
tematica. S’aconseguira arribar a molta gent gracies a les altes audiéncies, i alhora vincular-se

amb els valors de La Marato.
ACCIO 16: Participacio al Disc de La Maraté

De la mateixa manera gque al programa en directe, el repartiment també col-laborara en el disc de
La Maratd, gravant la mateixa can¢é al CD solidari que es comercialitza cada any i on artistes de
renom de tot el panorama espanyol col-laboren amb una cang¢é propia en catala. D’aquesta
manera, s’arribara encara a molta més gent, que escoltant una canc¢é voldran coneixer la resta i

assistiran al musical.
ACCIO 17: Merchandising solidari

Seguint amb la linia de marxandatge del musical, a banda d’oferir un percentatge del benefici a la
causa, també es produira una linia exclusiva de productes solidaris, en que el percentatge benéfic
sera encara més elevat, i que estara disponible en moments clau com la funcié benéfica o el dia
de La Marat0, perd també a través de la botiga online o al teatre durant les funcions. Aquest sera

tematic del musical, perd centrat en la salut mental i no en la resta de temes.
Accions de col-laboracié amb centres educatius

Un dels fonaments de moltes estrategies de comunicacio teatral és establir un vincle amb les
institucions educatives, principalment escoles i instituts. Apropar el teatre als estudiants és una
manera d’incentivar el consum d’aquest tipus d’espectacles i crear habits culturals positius. A més,
veure obres i debatre sobre elles després és una molt bona manera d’introduir a l'aula certes

tematiques socials entorn les quals poder reflexionar amb els alumnes.

39



Dins de l'estratégia d’aquest pla de comunicacio, un dels objectius és convertir Estimat Evan
Hansen en un agent social i educatiu. Per tal d’aconseguir-ho, es planteja una linia d’accions
pedagogiques vinculades a escoles, instituts i inclis universitats. Aquestes pretenen introduir el
teatre i la cultura de manera rellevant a les vides dels estudiants, generar debat envers la salut
mental i els canvis durant I'adolescéncia a partir de la identificacié amb I'argument de I'obra, aixi
com incentivar la cultura i la vena artistica i creativa dels alumnes amb elements com la musica i

la interpretacié.
ACCIO 18: Funcions escolars

Un cop per setmana, es duran a terme funcions matinals amb col-loqui destinades a alumnes
d’institut, que assistiran a I'obra gracies a la programacié d’activitats de I'escola. D’aquesta
manera, els estudiants tindran 'oportunitat de gaudir de I'obra amb els seus companys i professors,
estar presents i participar a un debat sobre les tematiques que es tracten al musical i coneixer més
sobre la produccié. En cas que les funcions tinguin éxit, es podran ampliar el nombre de sessions

previstes segons la demanda.
ACCIO 19: Guia d’estudi d’Estimat Evan Hansen

Per complementar la formacioé dels estudiants, s’elaborara una guia d’estudi dissenyada per
experts pedagogs i educadors, en la qual s’agafaran temes del musical i s’aplicaran a diverses
disciplines: llengua i literatura fent redaccions o analitzant les figures retoriques i el guié d’Estimat
Evan Hansen, musica interpretant les partitures de les cancons amb veu o instruments, ética
debatent sobre alguns dilemes morals que es plantegen a I'obra al voltant de I'amistat, la veritat i
la mentida o 'amor, etc. Els professors podran triar qué apliquen al seu pla docent i qué no, i la

guia incloura recomanacions d’activitats per enriquir encara més I'experiéncia amb els alumnes.
ACCIO 20: Repartiment de material artistic

De la mateixa manera que amb la guia d’estudi, es repartiran el llibret de I'obra i les partitures de
les cancons a aquells centres que ho demanin, per tal que els estudiants puguin desenvolupar la
seva vena artistica fent interpretacions de I'obra i les cancons a l'aula o a activitats extraescolars,

per tal de fer arribar el musical més enlla i democratitzar el seu contingut.
ACCIO 21: Beca de redacci6 “Et trobaran”

S’organitzara un concurs entre estudiants d’institut, al qual hauran d’escriure una redaccié al
voltant del musical i el tractament de la salut mental, donant la seva opinié, explicant experiéncies
propies o fent reflexions entorn aquests temes. A partir d’'un jurat d’experts es triara la redaccié

guanyadora, i la persona afortunada guanyara una beca economica per a financar el seu primer
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any d’'universitat. L'entrega de premis es fara al mateix Teatre Condal i es convidara a totes les

persones finalistes, i part de I'equip i I'elenc anunciaran els guanyadors.
Accions innovadores de comunicacio tradicional

A I'hora de diferenciar-se de la competéncia, és important fer una comunicacié innovadora i fresca.
Tot i la importancia de mantenir els punts de paritat amb qualsevol obra de teatre, és essencial
saber sortir-se de la norma i oferir continguts i esdeveniments més enlla del que esta tipicament

definit a qualsevol pla de comunicacio.

Per tal de fer-ho, aquest llistat d’accions persegueix apropar Estimat Evan Hansen al mén dels
espectadors, i alhora apropar els espectadors al mon interior d’Estimat Evan Hansen. A través
d’accions de relacions publiques, BTL i canals digitals, es pretén arribar als publics (especialment
els joves) a través de canals sorprenents i fer-ho d’'una manera trencadora amb els codis als quals

estem acostumats quan parlem de teatre i musicals.
ACCIO 22: Portes obertes

Cada cert temps s’organitzaran jornades de portes obertes en qué alguns espectadors que
s’apuntin a la llista o guanyin un concurs o sorteig podran fer una ruta darrere les cortines per tal
de conéixer els secrets de la produccid, aixi com trobar-se amb l'elenc i 'equip. D’aquesta manera
s’incentiva la transparéncia i s’ofereix una experiéncia extra a les persones que vagin a veure

I'obra, explicant-los com funciona tot per dins i ensenyant-los de primera ma el dia a dia al teatre.
ACCIO 23: Teatrailers a altres obres de teatre

Aprofitant que el Grup Focus té la propietat de diversos teatres de Barcelona, es dura a terme una
performance innovadora als altres teatres del grup, anomenada teatrailer. Aquesta consisteix en
agafar la idea de trailer del cinema, i quan alguns espectadors estiguin esperant per veure una
obra al Teatre Romea o la Sala Villarroel, el repartiment d’Estimat Evan Hansen (que encara no
haura estrenat I'obra) fara una petita actuacié sorpresa abans de comencgar la funcié que vagin a
veure. Aixo es repetira un parell de vegades i s’elaboraran capsules amb les reaccions del public

per compartir a xarxes socials. L'objectiu és cridar-los a veure I'obra de manera innovadora.
ACCIO 24: Performance BTL a espais publics

En la mateixa linia que els teatrilers, es duran a terme algunes actuacions BTL a I'espai public,
com el metro o un centre comercial. L’actuacid prevista comencaria al Teatre Condal, on els
membres del repartiment sortirien caracteritzats al carrer, agafarien el metro i anirien fins al centre
comercial Arenas, on farien una actuacié a la plaga central per anunciar I'estrena imminent i captar

espectadors que estiguin passejant pel centre. A banda de poder gaudir de I'actuacié i que el
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repartiment es doni a coneixer, signi autografs o es faci fotografies, s’elaboraran materials
promocionals per a xarxes, s’aconseguira exposicido mediatica i s’espera que aixo es tradueixi en

un increment de les visites al teatre.
ACCIO 25: Gala jove d’Estimat Evan Hansen

Per tal de captar els espectadors més joves i crear un habit d’anar al teatre amb els seus amics,
es proposa celebrar una gala dedicada a la gent jove on, a banda de poder gaudir de la funcio
normal, podran sopar o prendre alguna cosa a paradetes de les seves marques preferides, trobar-
se amb altres persones de la seva edat i gaudir d’'un concert d’'un DJ que amenitzi el vespre i
allargui I'experiéncia després de la funcié fins ben entrada la nit. Els protagonistes seran ells, i
tindran I'oportunitat de compartir 'experiéncia a xarxes i passar una nit diferent envoltats dels seus

amics, altres joves, celebritats i el repartiment de I'obra.
ACCIO 26: Rocambolesc X Estimat Evan Hansen

Es llancara un gelat tematic d’Estimat Evan Hansen en col-laboraci6 amb Rocambolesc, la
gelateria de I'obrador del xef catala Jordi Roca. Durant I'estiu i fins després de l'estrena, les
persones que vagin a la botiga situada a la Rambla podran adquirir aquest gelat d’edicié limitada,
fet amb poma, canyella i vainilla seguint amb I'argument del musical. D’aquesta manera, es podra
donar a coneixer I'obra amb els 5 sentits, i vincular-la a 'avantguarda, la tradici6 i la innovacié de
Rocambolesc, agafant els seus valors i nodrint-se d’ells. Els espectadors, doncs, es sorprendran

amb una accio6 poc corrent pero divertida, en linia amb altres accions similars a Broadway.
ACCIO 27: Branded Content “Projecte Evan”

Per tal de documentar tot el procés de la produccid, des dels primers passos de la produccio fins
el tancament, i per donar a conéixer meés sobre els secrets de I'obra, el seu equip, el making of i la
seva historia a Barcelona, s’elaborara una linia de branded content anomenada “Projecte Evan”
basant-se un cop més en 'argument del musical. D’aquesta manera, s’oferiran continguts extra
als espectadors a banda de I'obra en si, i s’aconseguira que tots els videos junts funcionin a mode
de documental que apropi els espectadors i els fidelitzi, immortalitzant la produccié per recordar-

la molt temps després que aquesta s’hagi acabat.
ACCIO 28: Sortejos a xarxes socials

Aprofitant els canals digitals de I'obra de teatre, s’activaran sortejos i concursos periodics en qué
els usuaris hauran d’interactuar amb els perfils del musical, compartir contingut propi o fer
participar als seus seguidors i amics per tal de guanyar premis molt variats: entrades al musical,
passis a les portes obertes, lots de merchandising, experiéncies exclusives, entre d’altres.

D’aquesta manera, es busca generar un vincle més fort amb els usuaris i donar-los un altre motiu
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per seguir els perfils del musical i estar al dia de les ultimes novetats. Es plantegen 5 sortejos
diferents (pre-estrena, estrena, gala jove, campanya de Nadal i tancament), i la mecanica i els

premis de cadascun estan detallats a I'annex.
ACCIO 29: Promocions especials

Per tal de donar ofertes en preu als espectadors, especialment els més joves, que tenen reticéncia
a pagar molts diners per veure una obra al teatre, s’oferiran dues promocions diferents que
s’alternaran en el temps: d’una banda, una lottery en la qual es treura un nombre limitat de localitats
per a una determinada funcié a un preu reduit i es podran aconseguir fent una cua virtual. D’altra
banda, el Pack EEHxperiéncia, amb el qual podran tenir molts avantatges (com flexibilitat en les

dates, un producte de merchandising o una consumici6 gratuita), a un preu especial.
ACCIO 30: Sala Blava

Aquesta accio, orientada al public intern, consisteix en 'acondicionament d’una sala a l'interior del
teatre on els actors podran esperar a sortir a escena durant les funcions. Aquesta sala, totalment
decorada i tematitzada del musical, no només servira perque els actors i actrius estiguin comodes
durant la representacio, siné també per rebre visites especials de convidats il-lustres o VIP, ja
siguin familiars, amics, celebritats o espectadors guanyadors d’algun sorteig, on poder fer-se fotos,

acumular records i crear un espai on compartir la passié per I'obra i la magia del musical.
ACCIO 31: Enquesta amb premi

En aquest cas, s'orienta l'accié al procés d’avaluacié. S’instal-laran unes tabletes digitals al
vestibul del teatre on els espectadors podran contestar una enquesta donant la seva opini6é sobre
el musical, perd especificament sobre les accions de comunicacié dutes a terme. Aquesta
avaluacié en tres fases (principi, mitjans i final de la produccio), servira per adaptar el pla de
comunicacio d’acord al feedback rebut per part dels usuaris, i per fer una valoracié més completa
al final del pla. Per tal de convénce’ls per participar a 'enquesta, se’ls oferira un premi assegurat
que s’assignara automaticament a la mateixa tableta, i podra anar des d’un 5% de descompte en
merchandising a una consumicié gratuita, entrades dobles per a un altre dia o un producte de

marxandatge.
ACCIO 32: Cicle de concerts Cordialment, jo

Aquesta accié va molt lligada a la identitat del Projecte ONYRIC, i consisteix en celebrar un cicle
de concerts individuals amb cada membre del repartiment. Repartits entre els mesos de desembre
i gener, cada persona tindra una nit reservada (coincidint amb funcié o no), on podra donar un
concert (per al qual es vendran entrades a la pagina web), en qué cantara cangons de musicals,

sol o en companyia d’algu, i on els espectadors que ho vulguin tindran I'oportunitat de conéixer de
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prop o passar temps amb el seu membre de I'elenc preferit en un espai intim com el Club ONYRIC,
amb menys quantitat d’espectadors, per tal de celebrar la musica i viure una experiéncia
enriguidora i cultural més enlla de veure Estimat Evan Hansen mentre prenen alguna cosa. Aquest
cicle té una continuitat logica, i per tant sera una manera d’allargar la relaci6 amb les persones

gue vulguin assistir-hi.

FASE 1: TRAMITS | GESTIO FASE 2: CASTING FASE 3: PRODUCCIO | PROMOCIO FASE 4: ESTRENA | FUNCIONS
GENER FEBRER MARC ABRIL MAIG JUNY JULIOL AGOST | SETEMBRE | OCTUBRE | NOVEMBRE | DESEMBRE| GENER FEBRER
Pagina web
Xarxes socials
Notes de premsa
Dossier de premsa
Presentacié a MCS
Campanya teaser
Nit d'estrena
Col-laboraci influencers
Continguts conscienciacio XXSS
Parada do Sant Jod I

Funci6 benéfica

Simposi salut mental joves
Actuacié La Maraté TV3
CD La Maraté
solidari

Funcions escolars
Guia diestudi
Repartiment material artistic
Concurs Beca Et Trobaran

Portes obertes
Teatrailers
Performance BTL
Gala jove
Gelat Rocambolesc
Branded content
Sortejos
Promocions especials
Sala Blava
Enquesta amb premi
Cicle de concerts

La campanya de comunicaci6 esta dividida en quatre fases, seguint amb la divisio per fases de la
produccio especificades al briefing:

Fase 1: Tramits i gestié (gener-marg)

Mentre es duen a terme els tramits burocratics de la produccio, també es gestionaran els
preparatius per a la campanya: la programacio de la web i els perfils de xarxes socials, I'elaboracié
dels primers materials de premsa com el dossier, i els primers videos per a la linia de branded
content. A més a més, es contactara amb les marques i institucions col-laboradores per tal de

posar en marxa el conveni de col-laboracié.
Fase 2: Casting (abril-maig)

Mentre I'equip de produccio duu a terme la fase de casting i seleccio del repartiment, aixi com el
tancament dels seus contractes, des de comunicacié se seguiran preparant els materials

promocionals i actualitzant amb les noves actualitzacions (confirmacié d’elenc, etc.). A més a més,
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també es durd a terme una primera accio de recaptacié de fons: la parada de Sant Jordi, un cop

ja s’hagi anunciat que es fara la produccié.
Fase 3: Produccid i promocié (juny-agost)

Aquesta fase és el moment fort per a la comunicacio prévia a I'estrena. Es fara el llangament de la
campanya de comunicacio, estrenant la pagina web i els perfils de xarxes socials, repartint i enviant
materials promocionals a mitjans de comunicacio, la campanya de publicitat teaser a llocs publics,
activant la col-laboracié amb La Marat6 i marques patrocinadores com Rocambolesc, i fent les
primeres accions innovadores com portes obertes i sortejos per tal de captar I'atencié del public.
Com juny és el mes en qué es llencen les entrades, el boom comunicatiu servira per captar
espectadors els mesos previs a I'estrena de I'obra, que es convencin d’assistir a una funcié amb

els esforcos comunicatius.
Fase 4: Estrena i funcions (setembre-febrer)

La gran majoria d’accions es concentren en aquesta fase, un cop I'obra ja s’ha estrenat, per tal de
seguir incentivant la compra d’entrades durant tota la campanya i oferint continguts i experiéncies
als espectadors mentre aquesta estigui en cartell. A banda de seguir actualitzant els canals digitals
i produint material audiovisual per als mitjans de comunicacio, es faran alguns esdeveniments
repartits al llarg dels mesos (funcié benéfica, gala jove, simposi de salut mental...). També sera la
fase en que es faci una col-laboracié més estreta amb centres educatius (els dos primers trimestres
del curs). A I'época de Nadal també es reforgara I'oferta amb el cicle de concerts i la participacié /
promocié a La Maraté de TV3. Des de I'estrena fins al final, també es llengara el merchandising

de I'obra, aixi com sortejos i promocions enfocades al public.
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Pressupost

El pressupost inicial de la campanya era de 150.000 euros segons el briefing del client. Després
d'uns calculs inicials aproximats, el pressupost provisional es fixa al voltant dels 149.471,3€,
considerant els honoraris per I'elaboracié del pla i la gestié de la campanya, aixi com una quantitat
de marge per a imprevistos. Com, a meés, les accions no sén definitives, es poden produir canvis i
reajustaments a les partides, invertint més diners en algunes accions o reduint la inversio a algunes

altres. Els conceptes desglossats (amb preus nets sense IVA) es troben a la taula seguent:

Client GRUP FOCUS

Data 15/06/2020

Nom projecte ESTIMAT EVAN HANSEN

CONCEPTE Preu unitari Total unitats Preu final

Disseny pla comunicacio 7300,00 1,00 15000,00
Programacio web 2470,00 1,00 2470,00
Gestio xarxes socials 4500,00 1,00 4500,00
Materials premsa 480,00 1,00 480,00
Esdeveniment presentacié 3100,00 1,00 3100,00
Disseny cartells teaser 3250,00 1,00 3250,00
Nit d'estrena 15900,00 1,00 15900,00
Produccié marxandatge 18250,00 1,00 18250,00
Contractacio influencers 3700,00 1,00 3700,00
Parada Sant Jordi 1320,00 1,00 1320,00
Funcid benefica 1130,00 1,00 1130,00
Simposi salut mental 2500,00 1,00 2500,00
Material escoles 1300,00 1,00 1300,00
Concurs beca redaccio 6920,00 1,00 6920,00
Performance street marketing 2510,00 1,00 2510,00
Gala jove 8300,00 1,00 8300,00
Produccié branded content 11300,00 1,00 11300,00
Sortejos i promocions 6200,00 1,00 6200,00
Sala Blava 1750,00 1,00 1750,00
Equip enquesta amb premi 860,00 1,00 860,00
Cicle de concerts 4260,00 1,00 4260,00
Extres 5000,00 1,00 5000,00
Preu total 112300,00 1,00 112300,00
Honoraris (10%) 11230

PVP final (sense IVA) 123530

PVP final (amb IVA) 149471,3
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FASE 4: PRODUCCIO
Logotip i tipografia

En relacié al disseny grafic de la campanya, una de les coses que s’ha definit previ a la posada en
marxa del pla de comunicaci6 és el logotip i la tipografia principal per al logotip. Ambdues coses
provenen de I'adaptacio del logotip original de I'obra de teatre a Estats Units, canviant la paraula
“Dear” per la traduccié al catala “Estimat”. Tota la resta es manté igual, fent servir com a colors
principals un blau fosc, un blau clar, el blanc i el negre. Si més no, el blau és el color protagonista
i caracteristic del musical, del qual es poden agafar moltes varietats de gamma a 'hora de produir
continguts i peces grafiques i audiovisuals. El logotip horitzontal, a més, també es pot aplicar sense
la tagline que hi apareix.

EVANHANSEN

PREMITONY AL MILLOR MUSICAL DE BROADWAY

EVANHANSEN

PREMITONY AL MILLOR MUSICAL DE BROADWAY

#65bbe9 - I
Akzidenz-Grotesk

abcdefghijklmnfiopgrstuvewxyz
abGABC ABCDEFGHUKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdetghijkKimnhopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
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Cartells teaser

Com a part de la campanya de publicitat teaser, es proposen un parell d’esbossos de possibles
posters per a la campanya. Aquests mostren escenes de I'obra en un fons difuminat, pero en lloc
de col-locar-hi fotografies dels actors, es fa una il-lustracié dels mateixos a tinta plana, per tal de
guardar encara més el misteri del teaser. Només hi apareix la il-lustracié, una frase del musical
treta de context, i 'enllag a la pagina web, per tal que la gent que no coneix I'obra pugui descobrir-

ne més, moguda per la curiositat de la poca informacio que déna el cartell.

Esti
5 imat E’vq.n Hansen, ayy; Serd un
fabulds | arq texplico Per qué. !
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Samarreta solidaria

Aquest és un exemple d’una peca de roba de la linia de marxandatge

solidari que es podria produir del musical. Aquesta samarreta basica

agafa el color blau distintiu del musical, i conté una frase d’una de les

Enmig del
silencila
genl el senl

cancons, fortament relacionada amb la tematica de La Marat6 de

TV3. La frase fa referéncia al fet de sentir-se sol i incomprés, i a com

[EVANHANSEN
i el musical et demostra que mai no estas sol, que la gent et sent i et

trobara i tacompanyara en la incertesa dels pitjors moments.

Gelat Rocambolesc

Aix0 és una simulacié de com podria ser el gelat en col-laboracié amb la marca
Rocambolesc. S’agafa el seu gelat de poma al forn (que es podria adaptar
canviant alguns ingredients si fos necessari) i es realitza un possible disseny ‘
de la terrina a la qual aniria el gelat. Es podrien proposar diversos dissenys
per tal que les persones poguessin elegir el que més els hi agradés: alguns | Ev‘ﬂ'IMAT

amb el logotip, alguns amb alguna frase en particular, etc. Q¥
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CONCLUSIONS

Durant I'elaboracié d’aquest projecte, he tingut I'oportunitat de descobrir molta informacié sobre
com funciona el sector de la comunicacié cultural, i més especificament la promocio teatral, i

extreure’n conclusions.

D’una banda, considero essencial que el sector del teatre replantegi la seva manera de fer
comunicacio i l'actualitzi a les tendéncies actuals. Tot i la clara diferéencia amb una marca
comercial, una obra de teatre segueix sent una marca que ha de posicionar-se a la ment del
consumidor, tenir una identitat i saber transmetre-la per tal de fidelitzar els espectadors,
especialment el public jove, que sol ser el més dificil de captar. Es per aixd que veig necessari

establir unes bases comunes que serveixin per evolucionar cap a una comunicacié més efectiva.

Cal que des de les companyies i les productores es tingui una visié més amplia de la relacié amb
I'espectador, per tal d’'ampliar el seu customer journey i oferir-li continguts i experiencies afegides,
que sobrepassin l'oferta habitual. D’aquesta manera, resultara més senzill captar nous
espectadors que estiguin predisposats a veure 'obra, i convertir-los en prescriptors que puguin

recomanar-la o compartir-la amb altres persones del seu entorn.

A més a més, cal adoptar una perspectiva molt més oberta i participativa, aprofitant els canals i
les tecnologies que tenim a l'actualitat per captar dades o comunicar-nos amb els usuaris de
manera transparent, per tal de donar-los I'oportunitat d’estar presents durant el transcurs de la
produccié. Es evident que el public del teatre és una part intrinseca i indispensable per a
l'existéncia d’aquests espectacles, i per tant incloure’l a I'hora de dissenyar una estratégia
comunicativa esdevé un moviment clau per tal de marcar la diferéncia i ser rellevant. En resum, el
public cada cop és més exigent, i cal que les empreses productores de teatre estiguin a I'algada

de les seves expectatives i a 'avantguarda de les seves necessitats i desitjos.

Tot i que aquesta campanya en particular és un cas fictici, aguest esborrany de pla de comunicacio
podria utilitzar-se per tal de promoure Estimat Evan Hansen en cas que aquesta s’adaptés a
Barcelona en un futur, adaptant les idees i els plantejaments estratégics a la realitat de la producci6
en particular. A més a més, moltes de les accions poden adaptar-se a tot tipus de pressupostos, i
per tant existeix la possibilitat d’utilitzar I'estratégia plantejada per aquesta obra de teatre musical

a petita escala o altres obres que puguin aplicar-ne els mateixos principis.

Per ultim, a nivell personal aquest projecte m’ha sigut Gtil per obrir una porta cap a un nou cami
professional a un sector del qual sempre he sigut seguidor, podent aplicar els coneixements del
Mmeu grau universitari per promoure una passio tan present a la meva vida com és la cultura, i més

especificament, el teatre.
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ANNEXOS

|. Briefing

1. Sobre la companyiai els seus productes
1.1. Informacio6 general sobre la companyia

El Grup Focus és un holding empresarial fundat a Catalunya I'any 2007, tot i que la primera
empresa del grup va comencgar el 1986. Focus té com a principal ocupacié l'organitzacié i
produccié d’esdeveniments culturals i espectacles, i també la gestié d’equipament cultural, duent

a terme la seva activitat a través de diverses empreses:

e Focus Events s’encarrega de la gestié i organitzacié d’esdeveniments, celebracions,
entregues de premis, etc.

e Focus Audiovisual és una productora, responsable de serveis en produccié audiovisual
en diversos nivells.

e Scenic Rights, en canvi, és una agéncia de gestio de drets i propietat intel-lectual en textos
teatrals i audiovisuals.

e Promentrada centra la seva activitat en la promoci6 i venda d’entrades.

e SEIC s’encarrega dels serveis informatics i tecnoldgics en temes de web, software,
telecomunicacions...

e Publispec és una agéencia de comunicacié cultural especialista en desenvolupar
campanyes de comunicacio 360° per a espectacles (publicitat, relacions publiques, disseny

grafic, marqueting online, promocié...).

A més, el Grup Focus també posseeix i gestiona diversos teatres, principalment a Barcelona: el
Teatre Romea, el Teatre Condal, el Teatre Goya i la Villarroel. A Madrid té la co-propietat de La
Latina, un teatre que comparteix amb Pentacion. En tots els casos, el Grup Focus s’encarrega de
la programaci6, produccid i promocié dels diferents espectacles organitzats als seus espais
culturals. Per tant, el grup fa una gestié integral de tots els aspectes que comporta I'organitzacio

d’esdeveniments culturals i espectacles.
1.2. Informacio sobre el sector i competidors

La relaci6 amb el teatre musical que té Catalunya, tot i que historicament dilatada, no sempre ha
estat igual d’exitosa. Fa un segle, ’Avinguda Paral-lel era caracteristica per la seva efervescencia
de teatre i musica, i durant el segle XX i fins I'actualitat, moltes empreses han posat el seu granet
de sorra per a popularitzar el teatre musical. Dagoll Dagom amb el teatre Victoria, El Musical més

Petit amb la Sala Barts o el mateix Grup Focus amb el Teatre Condal, entre d’altres, han aportat
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la seva optica particular i han programat espectacles d’aquest format als seus recintes amb
I'objectiu de donar-li protagonisme al panorama cultural catala. Aixi doncs, tot i ser la competéncia
directa de Focus, especialment per la proximitat geografica de les sales esmentades, les altres

companyies han suposat un fonament a I'’hora d’enaltir el génere musical al teatre catala.

De tota manera, com es pot comprovar en les estadistiques que es presenten a continuacio, el
vincle que en general té el public amb el teatre musical a Catalunya no és tan satisfactori com
podria. La gran majoria de produccions, especialment de gran format, provenen de Madrid, una
ciutat on el musical esta molt més arrelat, tal com es pot veure en el cas de El Rey Ledn, per
exemple, que a finals de 2019 va fer 8 temporades en cartell i va acumular més de 4 milions

d’espectadors.

En els darrers anys, i posant el focus a les estadistiques, el génere musical ha presentat un major
exit en el cas de grans produccions de caracter mainstream, és a dir, aquelles que s6n conegudes
pel gran public tot i ser alie al sector del teatre musical, entre elles les provinents de Madrid. El
Grup Balafia, que té la propietat de teatres centrics i de gran format com el Tivoli o el Coliseum,
ha allotjat gran part de I'oferta de musicals de les ultimes temporades. Conseqlientment, els
espectacles més vistos han estat en gran part presents en aquests teatres, com per exemple La
Jaula de las Locas al Teatre Tivoli la temporada de 2018-2019 amb 179.480 espectadors. El fet
gue el Grup Balafia hagi posat en cartell obres musicals com La Tienda de los Horrores,
Flashdance o West Side Story, ocasiona que hagi absorbit el protagonisme i hagi mercantilitzat el
génere amb produccions molt espectaculars o popularment conegudes i una comunicacié de gran
pressupost que atrauen al gran public. De la mateixa manera, Dagoll Dagom també ha col-laborat
en omplir els seus teatres amb musicals similars, tot i que amb un format més limitat, com per

exemple Mar i Cel i Scaramouche al Teatre Victoria.

TEATRE MUSICAL (ultimes 5 temporades)

\//\\//

2014-2015 2015-2016 2016-2017 2017-2018 2018-201

1=

—— F spectadors ME obres

Grafic comparatiu d’estadistiques sobre teatre musical (creacio propia)
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A nivell més general, aquest grafic amb dades extretes de les estadistiques de 'ADETCA
(Associacio dEmpreses de Teatre de Catalunya) estableix una comparativa entre el nombre
d’'obres de teatre musical estrenades a Catalunya i el nombre d’espectadors totals del genere
musical cada temporada des de la temporada 2014-15. Com es pot observar a simple vista,
ambdds parametres son bastant irregulars al llarg del temps, fent crescudes i disminucions cada
any. Aixo reflexa que I'oferta és irregular, possiblement causada per una certareticéncia ainvertir
en musicals. L’assisténcia a obres de teatre musical tampoc es manté estable, cosa que denota
una falta de fidelitat per part del public, que fluctua segons I'oferta de cada temporada. Com es
deia, musicals de major format com Mar i Cel, Scaramouche i La Jaula de las Locas ocasionen en
gran part els pics de les temporades 2014-15, 2016-17 i 2018-19 respectivament, ja que el public

és més procliu a assistir-hi que en el cas de musicals menys majoritaris.

La temporada passada, 2018-2019, s’observa una crescuda molt elevada de la oferta de musicals,
incrementant en un 74% (de 53 a 92). No obstant aix0, aquest increment no es veu reflectit en el
nombre d’espectadors que, tot i créixer en 126.402, només representa un 30%. Els motius pels
quals la major oferta no es va traduir en una major assistencia no estan clars, pero el que si es pot
afirmar és que al sector del teatre musical no s’esta apel-lant correctament al public, o dit d’'una
altra manera, és necessari dur a terme una reorientacié de I’estratégia comunicativa del teatre
musical a Catalunya per captar nous espectadors i mantenir-los al llarg del temps. Com diu Daniel
Anglés en un article del diari Ara, el repte imminent és “captar la gent a qui li agrada la musica

perd no va a veure musicals”.
1.3. Informacio sobre el producte o servei que llangara la companyia

Dear Evan Hansen és una obra de teatre musical creada i estrenada als Estats Units I'any 2015,
amb musica de Ben Pasek i Justin Paul i llibret de Steven Levenson. Després de la seva estrena
a Washington DC, va veure’s produida a I'Off-Broadway entre mar¢ i maig de 2016 i, més tard el
mateix any, va debutar al Music Box Theatre de Broadway, rebent una gran acollida per part del

public i la critica experta. Actualment encara esta en cartell.

Ha guanyat diversos premis durant aquests anys, els més destacats: 6 premis Tony a Millor
musical, Millor llibret de musical, Millor banda sonora, Millor actor de musical, Millor actriu de
repartiment i Millor orquestracio, i també 1 premi Grammy al Millor album de teatre musical, entre
d’altres. S’ha convertit en una de les obres de teatre musical de referéncia del panorama
estatunidenc, i alla és molt popular per la seva preséncia a Broadway i als mitjans de comunicacio.
Actualment, el musical també ha fet una adaptacio al West End, el districte teatral de Londres, una

a Canada i una altra que ha fet un tour pels Estats Units.
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Protagonitzada per Ben Platt i Laura Dreyfuss en el repartiment original, Dear Evan Hansen tracta
la historia de ’'Evan, un noi adolescent amb ansietat social i poques amistats a qui li canvia la vida
en veure’s envoltat d’'una polémica entorn al suicidi d’'un company de classe, el Connor. Quan la
familia del Connor i tot I'institut creuen per un malentés que Evan era el seu millor amic, Evan no
sap com desmentir-ho i acaba seguint-los la corrent. Aixo té consequéncies importants en la vida
de 'Evan, com haver de fer un discurs sobre en Connor que es fa viral, 0 encapgalar una campanya
de recaptacié de fons en memoria del jove, cosa que I'uneix molt a Zoe, la germana del Connor.
La relacié d’Evan amb la seva mare, la Heidi, també es veu ressentida per la distancia, que aquest
fet només fa que pronunciar. No obstant aix0, Evan intenta allargar la mentida al maxim amb 'ajuda
del seu cosi Jared, per tal de donar comfort a la familia de Connor i mantenir-se en aguesta nova
situacio vital, en la qual ja no passa desapercebut, té amics, surt amb la noia que li agrada i fa un
bé per a la societat. Tot i aixi, acaben trobant-se incoheréncies en la versio dels fets de 'Evan.
Seguir mentint cada cop li resulta més dificil, fins que la veritat acaba sortint a la llum. Evan torna
al punt de partida, tornant a ser invisible perdo amb una llicé apresa i molta més confianca en si

mateix per avancar i encarar la seva vida a partir d’ara.

El Grup Focus ha adquirit els drets del musical per tal de fer-ne una adaptacié a Catalunya, titulada
Estimat Evan Hansen, amb tot el llibret i les cancons adaptades al catala. Es representara al Teatre
Condal de Barcelona entre setembre de 2021 i febrer de 2022 sota la direcci6é de Daniel Anglés.
Paral-lelament, s’ha de treballar el pla de comunicacié estratégica per a promocionar el musical

entre el public i als mitjans de comunicacio.
2. Sobre la comunicaci6 de la companyia
2.1. Campanyes dutes a terme anteriorment

A I'hora de basar-se en referents anteriors per dur a terme la proposta de pla de comunicacié, es
recomana consultar la comunicacio de I'ultima producci6 de teatre musical de la companyia, Rent,

a mode d’inspiracio.

La produccié va estar emmarcada dins el projecte ONYRIC Teatre, liderat pel director artistic
Daniel Angles. Amb la voluntat de reforcar els vincles del pablic catala amb el teatre musical, el
Teatre Condal va participar del projecte ONYRIC, en el qual es van programar diversos
espectacles de diferent indole (concerts al Club Onyric, obres de teatre musical al Teatre

Condal...) per tal de reactivar la preséncia dels musicals a la ciutat.

Donat el paral-lelisme entre el caracter d’aquesta produccié i el format de la futura Estimat Evan
Hansen, s’espera que el pla de comunicacié d’aquesta guardi relacié, agafant referéncies del que

resulti positiu i descartant o modificant allo que es pugui millorar, ja que tot i que el projecte
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ONYRIC no va tenir els resultats esperats durant el seu primer any en actiu, el seu plantejament
esta perfectament alineat amb els objectius d’aquest pla de comunicacié i 'obra de teatre en

guestio.
2.3. Pressupost assighat a comunicacio

L’estimacio duta a terme pel Grup Focus determina que per a la produccié d’Estimat Evan Hansen
s’invertiran un total de 300.000 euros. Seguint la distribucié habitual de recursos per la qual el
pressupost de comunicaci6 es fixa en un 50% dels costos globals de produccio, el pressupost total
per al pla de comunicacié estratégica (sense tenir en compte despeses publicitaries,

comptabilitzades a part) sera de 150.000€.
2.4. Calendari d’activitats previstes
El cronograma d’organitzacié de I'espectacle, a nivell orientatiu, és el seglent:

la fase: Tramits de gestid i pre-produccié (gener-marc 2021)

Entre els mesos de gener i marg de 2021 es dura a terme la negociacié i la compra dels drets del
musical, aixi com 'adaptacio del llibret i les cangons al catala, la preparacié del casting, i un primer
esborrany del disseny de I'escenografia, vestuari... En resum, la posada en marxa de tota la

producci6 i la contractacio de I'equip necessari per dur-ho a terme.

2a fase: Casting i contractacié (abril-maig 2021)

Els mesos d’abril i maig estan reservats per dur a terme la fase de casting obert i, per tant,
susceptible de comunicar, i la posterior negociacié amb els actors i tancament del repartiment
definitiu, que també s’haura d’anunciar. Després d’aquesta fase, es fara el llangament d’entrades

a la venda.

3a fase: Produccio i promocio (juny-agost 2021)

El mes de juny i la primera meitat de juliol estan pensats per a la preparacié de I'escenografia,
I'atrezzo i el vestuari, on els actors hauran de fer proves periddiques per tal d’adaptar els elements.
Alhora, se’ls donara el guié perqué vagin preparant-lo i es faran les primeres lectures. En aquest

moment, les entrades ja estaran disponibles per a la venda.

La segona meitat de juliol i el mes d’agost estan destinats als assajos amb els actors per treballar
a fons el guid i la posada en escena, i es realitzaran passis de prova de manera simultania amb la

produccio final de 'escenografia, el vestuari, els assajos de 'orquestra...
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4a fase: Estrena i funcions (setembre 2021-febrer 2022)

A principis de setembre, dies abans de I'estrena, es faran algunes prévies per tal de deixar
entreveure el musical als primers espectadors i fer els Gltims retocs del muntatge a partir del

feedback rebut.

El dia 25 de setembre sera la nit d’estrena oficial, on es convidaran els mitjans i personalitats
rellevants per tal de donar notorietat a I'esdeveniment. A partir d’aleshores, es representaran

funcions setmanals fins al febrer de 2022, que es faran les Ultimes funcions i el tancament.
3. Sobre el pla a presentar
3.1. Objectius

La proposta presentada haura de respondre a diversos objectius, tant pel correcte
desenvolupament i comunicacié d’Estimat Evan Hansen a Barcelona com pel replantejament de

la comunicacio del grup en futures produccions teatrals.

e Donar a coneixer el musical Dear Evan Hansen entre el public catala

¢ Incentivar la compra d’entrades del musical a Barcelona

e Trobar noves vies de comunicacio innovadores per promocionar I'obra entre el public

e Generar un vincle per part del public objectiu (els joves) amb I'obra i els seus actors, aixi
com amb el génere del teatre musical.

e Mantenir el public informat en tot moment del procés de produccié del musical de manera
transparent

e Sentar bases i metodologies de comunicacié eficaces que es puguin aplicar a altres

produccions del grup en el futur
3.2. Definici6 de publics

El public al que esta dirigit aquest musical és principalment jove, aproximadament d’entre 16 i 30
anys. Tot i ser un musical familiar, a causa de la seva naturalesa, plantejament i argument, les
persones adolescents i joves-adultes s6n a qui més pot tocar de prop Estimat Evan Hansen, ja
gue els protagonistes es troben en una edat i situacié vital més o menys similar a la seva o que
els joves han viscut de manera recent. Els punts de contacte amb aquest target sén diversos, i es
busca aprofitar tots al maxim: les xarxes socials i els entorns digitals on estan presents, el mén
offline i els llocs que frequenten... sén diferents canals pels quals es pot promocionar el musical
de manera holistica per tal d’atreure gent jove que, consequentment i per extensid, atregui les

seves families (pares, avis, tiets...).
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3.3. To i format de la campanya

La campanya en general ha d’estar molt basada en accions digitals i BTL, es busca una
comunicacio innovadora i fresca que lligui molt amb el public al que va dirigida. En tot moment s’ha
de comunicar de manera propera i transparent, amb un llenguatge informal i juvenil i molt adaptat
als canals de comunicacid6 que es facin servir. Els codis de comunicacid han d'estar
majoritariament orientats al public jove, i per tant és necessari conéixer bé al target i adaptar els

continguts a les seves necessitats i expectatives.
4. Sobre la presentacio

Caldra presentar un eshdés de la planificacié de cada una de les fases pel que respecta al pla de

comunicacio estratégica que ens ocupa:

D’una banda, una primera fase d’'investigacio que extregui informacio rellevant sobre el target i un

benchmark d’altres produccions propies i externes al grup a mode d’inspiracio.

Després, una fase estratégica on s’estableixin els objectius de comunicacié, I'estratégia que es

seguira a nivell comunicatiu i una seleccié més especifica dels publics.

D’altra banda, I'exposicié del pla d’accions que es duran a terme calendaritzades, amb la

possibilitat de produir algun dels materials per veure-ho exemplificat.
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[I. Benchmark complet
MAR | CEL
PRODUCTE

Mar i cel és una obra de teatre musical, adaptada del classic literari homonim d’AngeI Guimer3, i
produida per la companyia Dagoll Dagom. Ha estat portada al teatre en tres ocasions, el 1988, el
2004 i el 2014, tot i que el focus de I'analisi es centra en I'Gltima produccid. Es va estrenar al Teatre
Victoria del Paral-lel el 25 de setembre de 2014. Amb text de Xavier Bru i musica d’Albert
Guinovart, va estar en cartell fins el 31 de maig de 2015, pero va allargar una segona temporada

fruit del seu éxit, que va durar d’octubre de 2015 a gener de 2016.

L’obra tracta la historia de Said, un pirata morisc que captura un vaixell cristia al mar Mediterrani
el segle XVII. Una de les captives, Blanca, filla del virrei, s’enamora de Said tot i ser el causant del
segrest, i el pare de Blanca no ho aprova. Els pirates preparen un moti per rellevar-li el poder a
Said, que també s’ha enamorat de Blanca, pero els cristians presoners s’avancen i, prenent-los
les armes, maten a tots els pirates. El virrei vol separar ambdés amants, perdo Blanca i Said

portaran el seu amor fins les Ultimes consequeéncies.
POSICIONAMENT

Mar i cel és una obra de teatre musical molt representativa del teatre catala, tan classica com I'obra
literaria en qué s’inspira. Aixo fa que Mar i cel suposi un exemple molt clar de la voluntat de Dagoll
Dagom d’impulsar el sector teatral a Catalunya a partir de la creacié d’obres iconiques i musicals
nacionals en llengua catalana, que portin el public al teatre i crein una base teatral amb arrels

culturals fortes a la nostra societat.

Aixi doncs, I'obra s’ha convertit en un simbol representatiu de Dagoll Dagom, sent part del seu
segell identitari. Aquesta diu molt de que és Dagoll Dagom i la seva missié, visio i valors. A banda
d’aixd, s’estrena el mateix any que la companyia fa 40 anys, posant encara més eémfasi en la

vinculacio historica obra-companyia.

La rellevancia que té, que es veu reflectida en I'éxit assegurat cada cop que es torna a portar al
teatre, s’ha aprofitat per intentar vincular el public amb I'obra al llarg del temps. El fet que s’hagi
portat a escena tres vegades en els ultims temps és un element diferencial que s’explota
comunicativament, i es fa servir per crear un relat amb el public: s’aprofita aquesta esséncia que
sempre guarda I'obra i la seva adaptacio als canvis en escenografia i produccié per convertir-la en
un must, una experiéncia que s’ha de viure i, si pot ser, més d’'un cop, perqué és un classic que

no envelleix i acompanya a totes les generacions a mesura que evoluciona.
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Aquest fet lliga molt amb un altre dels punts diferenciadors que té Mar i cel a I'hora de posicionar-
se. En les accions comunicatives analitzades es veu I'objectiu d’apropar el teatre a la joventut com
a part de la seva formacid, duent a terme funcions escolars amb preu especial i dirigint elements
comunicatius al professorat d’escoles i instituts per tal de captar aquest public, fent resso del
nombre d’estudiants espectadors en les seves peces promocionals, i aconseguint que tothom

conegui Mar i Cel d’'una manera o altra.

En aquest cas, el valor social de I'obra i la moralitat d’aquesta, que recau en 'acceptacio de les
diferents religions i étnies, la diversitat, la uni6 de dos mons aparentment oposats, i les
consequéncies de ser intolerants, no es fa servir a les accions ni s’explota a nivell comunicatiu per
cridar als espectadors i promocionar 'obra, tot i el caracter educatiu i didactic que comporta

adaptar un classic literari al teatre.
COMUNICACIO
Mitjans digitals

Pel que fa al suport web, podem veure que Mar i cel té una pagina propia, ara obsoleta, en la qual
es dona informacié sobre el musical (argument, repartiment, equips...), contingut multimédia
promocional d’aquest, s’enllaca a xarxes socials de Dagoll Dagom i la web principal de la
companyia i s’hi mostren noticies sobre I'obra. Malgrat que tot el material encara és a I'abast,

algunes funcionalitats que existien com comprar entrades en linia ja no estan disponibles.

D’altra banda, el musical també esta present a la pagina web principal de Dagoll Dagom a mode
de fitxa técnica, amb I'argument, enllagos a altres webs i continguts, i informacions sobre I'equip i
la companyia. De la mateixa manera que totes les altres obres de Dagoll Dagom, el fet que estigui
present a la seva web vincula una marca i I'altra, reforgant-se mituament i creant una linia historica

de la companyia.

Pel que fa a les xarxes socials, observem que el musical no té perfils de xarxes socials propies, i
en el seu lloc es fan servir els de la companyia per tal que les accions comunicatives dutes a terme
jatinguin notorietat i rellevancia entre el pablic seguidor dels perfils generals. Entre totes les xarxes
que té la companyia (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube...) la que més destaca és YouTube,

on es publiquen tots els continguts audiovisuals propis del musical.

Entre aquests continguts, trobem elements molt variats. Entre ells, espots promocionals del
musical amb fragments d’aquest, videos de les actuacions dels actors (tot i que les cangons

gravades estan a Spotify), pero també accions especials, com enregistraments dels aniversaris de
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funcions, o un video comiat en el qual s’entrevisten actors explicant qué ha sigut per ells Mar i Cel

i com els ha marcat a nivell professional i personal.

Una accié comunicativa en video que destaca i que es va compartir tant a la pagina web com a
les xarxes socials és Els secrets de Mar i cel, una linia de videos breus que desvetllen els secrets
del musical darrere de la cortina. El funcionament del vaixell, els origens de I'obra, el casting, el
primer dia d’assaig, el vestuari o les emocions de I'estrena del musical son alguns dels elements
gue es tracten, i que aconsegueixen generar un contingut més enlla del propi musical, per tal que
els espectadors sentin que en formen part i coneguin com funciona tot per dins, fent un recorregut
des d’abans de I'estrena fins un cop I'obra ja ha sortit a la llum. L’enfoc, doncs, és molt similar al

d’un behind the scenes de cinema.

Molt lligat a aix0, també trobem un exemple particular de video behind the scenes, en aquest cas
impulsat per una de les actrius del musical, Clara Moraleda. La Clara, a banda de ser actriu també
és youtuber i penja videos al seu canal, on s'anomena Leopolda Olda. Dirigits al public adolescent
i juvenil, els seus videos s6n de tematiques molt variades, pero un dels tipus de video que fa és el

que ella anomena “Making of” de les obres on participa.

Amb el to humoristic tan caracteristic d’ella i dels seus continguts, la Leopolda Olda fa un video
darrere I'escena d’abans, durant i després de la funcio, on mostra els camerinos, parla amb els
seus companys actors, els técnics, els musics... tot immortalitzant-ho amb una camera de ma.
Aquestes imatges, on es veu el procés de maquillatge, escalfament i preparacié de l'atrezzo o la
microfonia entre d’altres, s’intercalen amb comentaris escrits de la propia actriu i petits fragments
d’escenes del musical a I'escenari des de diferents perspectives, en ocasions des del cantd on ella
espera a sortir a escena, per tal d’oferir un punt de vista holistic de tot el mén de I'obra en questid

de manera molt propera i interna.

Aquest video, a part de ser una peca d’entreteniment per si mateixa, és una accié comunicativa
molt idonia per captar el puablic jove i adolescent i encoratjar-lo a veure el musical en directe. El fet
gue no sigui un video promocional del teatre o la companyia, cosa que el dotaria de rigidesa i
institucionalitat, fa que aquest arribi millor al target i sigui més creible, perqué el contingut no ha
passat per cap filtre i dona molt humor i naturalitat a tot el procés. La proximitat amb els actors,
doncs, fa que els potencials espectadors joves empatitzin i es converteixin en fans que vulguin

coneixer més de les persones que fan I'obra i del musical en si.

La mateixa Clara confirma que aquests videos no formen part de les accions de comunicaci6 del
teatre o de la companyia i que no s6n més que una iniciativa propia per nodrir de contingut el seu

canal de YouTube. Per tant, tot i I'éxit que tenen en generar fans que després inclus esperen als
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actors al hall del teatre per conéixe’ls, els videos no sén explotats comunicativament des de la

produccié del musical per atreure al public jove.

Per dltim, un altre contingut audiovisual interessant és la campanya de Nadal que fan des del
musical. En aquest espot es veuen els actors caracteritzats, a dalt de I'escenari, perd sent ells
mateixos i amb decoracié nadalenca al voltant. Es fan regals entre ells, i quan els obren sén tot
entrades per al musical. Ells diuen que les regalaran a amics i familia perqué sén ells mateixos qui
el fan i no els calen entrades. Amb aquest video, doncs, s’intenta jugar amb I'humor i humanitzar
als actors generant un contingut innovador per fomentar que es regalin entrades de teatre per les

festes, per felicitar les festes a amics i familia regalant teatre.
Accions de Relacions Publiques

Dossier de premsa

A nivell de premsa, el primer que trobem es el dossier de premsa dissenyat per aportar als mitjans

de comunicaci6 informacio sobre el musical Mar i cel i la companyia Dagoll Dagom.

En aquest dossier, primerament, es donen numeros de la companyia: nombre d’espectacles,
funcions i espectadors, tant de totes les produccions durant els 40 anys com de Mar i cel en
particular, posant especial émfasi en el nombre d’estudiants que I'han vist. D’altra banda, s’explica
a través de textos breus la identitat de la companyia, la seva historia i 'argument i el muntatge de
la nova produccié de Dagoll Dagom, aixi com algunes fotografies de les produccions per donar-li
un toc visual a I'explicacio i cedir material promocional als periodistes. |, per ultim, es donen dades
especifiques sobre la nova produccié de Mar i cel: repartiment, equip técnic, muasics, direccio i

produccio, i també una llista d’'empreses i institucions patrocinadores i col-laboradores.

Tot i les aparicions en mitjans de comunicacid, derivades del contacte amb periodistes i la
rellevancia de Dagoll Dagom i Mar i cel en el panorama cultural catala, i de les quals surten
entrevistes a diversos mitjans, rodes de premsa, noticies a televisions, radios i diaris, aguestes no
son les Uniques accions de relacions publiques que s’executen per promoure el musical i omplir-

lo de significats i associacions.

Esdeveniments

A banda de la nit d’estrena, en qué es conviden periodistes, celebritats del mén de I'espectacle i
altres, es fa un photocall, I'estrena de I'obra en quiestio i alguns videos promocionals per anunciar
I'éxit de la convocatodria, Dagoll Dagom organitza altres esdeveniments per promocionar el musical

o per donar-li rellevancia mediatica.
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D’una banda, trobem I'esdeveniment per a celebrar el 40é aniversari de la companyia. El 2014, el
mateix any de I'estrena de Mar i cel, Dagoll Dagom compleix 40 anys en actiu, i organitza una festa
per a commemorar-ho al Pavellé6 Mies Van Der Rohe de Montjuic. En aquest esdeveniment, la
gravacio del qual esta penjada integrament a YouTube, dos presentadors fan un recorregut per la

historia de la companyia i totes les obres musicals dutes a terme.

En aquest recorregut historic amb comentaris humoristics dels presentadors i parlaments dels
directors i fundadors de la companyia, s’intercalen actuacions de personatges rellevants del
panorama teatral i musical, la majoria d’ells part de les produccions de Dagoll Dagom, per tal de
fer memoria de les cangcons més emblematiques de les seves obres i fer un concert recull amb
totes elles, posant de manifest la identitat de la companyia i la voluntat de seguir creixent i oferint

teatre de qualitat al panorama catala.

A més de promocionar la propia Dagoll Dagom i commemorar la seva historia amb un concert
obert en un espai idil-lic de la muntanya de Montjuic, s’aprofita per donar resso a la nova produccio
de la companyia, Mar i cel, i es fa amb una actuacié de tots els actors i actrius en la qual canten
'Himne dels Pirates, la cancé més emblematica de I'obra, amb les Fonts de Colors de fons
funcionant al ritme de la musica com a cloenda de I'acte. L’esdeveniment, doncs, sembla anunciar
'obertura d’'una nova etapa per a Dagoll Dagom, on el musical Mar i cel esdevé el protagonista i

on es presenta el repartiment del mateix al public.

Un altre acte que es duu a terme, aquest cop més centrat en Mar i cel, és la celebracié de la funcié
n° 1.111 del musical. La companyia organitza una funcié especial en la qual no es representa Mar
i cel, com sempre. Es fa un homenatge a totes les produccions, pugen a I'escenari els actors
presents i els antics, les cancons classiques i algunes noves versions originals per part del
repartiment present. Els 1100 assistents, tots convidats, sd6n majoritariament amics i familia de
I'elenc, periodistes i seguidors fidels del musical que guanyen entrades als concursos de xarxes

socials.

Aquest esdeveniment, anomenat Festa de les 1.111 funcions, és una celebraci6 interna de I'equip
del musical, perod té com a objectiu aconseguir cobertura mediatica convidant a periodistes, i alhora
fer sentir als seguidors més fidels part de I'equip, podent assistir a un esdeveniment exclusiu que
celebra la fidelitat del public amb Mar i cel i Dagoll Dagom. Molt relacionat amb I'esdeveniment del
40¢ aniversari, en aquest cas es fa un recorregut per la historia del musical vinculat a la companyia,
mostrant totes les produccions i el seu context amb el public, tot combinat amb actuacions originals
d’altres produccions amb els seus actors. La cobertura mediatica de I'acte fa que es trobi gravat i
publicat integrament a la web de TV3 a la carta, i que aquest hagi tingut preséncia a diversos diaris

i televisions.
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Pel retorn del musical per a la segona temporada, s’organitza una estrena especial de caire social.
Es conviden 1000 persones grans en risc d’exclusié per tal de commemorar el Dia Internacional
de la Gent Gran. En col-laboracié amb les organitzacions no lucratives Amics de la gent gran, Creu
Roja, Avismon Catalunya i Caritas, entre d’altres, la vetllada posa les persones grans més
vulnerables com a protagonistes, amb una rebuda en catifa vermella, un catering pre-funcié, un
sorteig del Liceu per veure una opera de Verdi i la possibilitat de coneixer els actors i fer-se fotos

amb ells després de la representacié dalt de I'escenari.
Portes obertes

D’altra banda, dies abans la companyia ja havia convidat a algunes persones, joves i grans, a un
assaig general obert, que per a moltes era la seva primera experiéncia teatral. Ambdues accions
van molt orientades a donar el missatge que la cultura és un dret de tots. Aixi, es crea una marca
Mar i cel més enlla de la propia obra, dotant aquesta de valor social i aconseguint que el teatre
faci un bé per a la societat més enlla de la seva propia finalitat.

Funcions escolars

Un altre dels publics als que s’adrecen a nivell comunicatiu sén les escoles i instituts i, per
antonomasia, els nens i joves estudiants. Tant a Mar i cel com a altres obres com Scaramouche,
Dagoll Dagom posa molt émfasi en educar a través del teatre, en fomentar I'assisténcia per part
de la gent més jove a les platees per tal que agafin costum i repeteixin. Es per aixd que s’organitzen
funcions escolars alguns dies laborables pel mati a preu especial, per tal que diverses escoles
puguin anar-hi simultaniament, gaudir de 'obra, fer un col-loqui post-funcié amb l'elenc i treballar
el musical a l'aula. Per tal de captar els centres educatius, es fan videos promocionals de
presentacio en qué s’explica el poder de Mar i cel amb els joves, i també es llenca una guia
didactica en col-laboracié amb Edicions 62 per tal de sensibilitzar els estudiants en la cultura i la
literatura, treballant I'obra, el text i 'espectacle a classe, a més anunciar la iniciativa per les

diverses xarxes socials.
Publicitat convencional

A nivell de publicitat convencional, es duu a terme una gestid bastant estandard que té una
rellevancia limitada a I'hora de fer-ne analisi: preséncia d’espots promocionals breus a la televisio,
concretament TV3, espais promocionals a diaris i revistes, publicitat exterior a MUPIS, OPIS,

autobusos, lones...

Un alt pressupost de publicitat fa que el musical estigui present a molts espais publics i que, per

tant, el pablic tingui el musical al seu top of mind i quan senti parlar d’ell li soni o el conegui. Aquesta
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presencia multicanal déna molta legitimitat, i estableix de manera inconscient la idea que la
companyia té molt poder d’anunciar la seva obra per tota Barcelona, associant-ho amb que la

produccio disposa d’un pressupost alt i que, per tant, sera de bona qualitat.

Aixi doncs, veiem que la publicitat convencional es fa servir com un reforc per a legitimar totes les
altres accions comunicatives i, alhora, per arribar a aquella gent que no conegui el musical ni rebi

els esforcos comunicatius digitals o BTL.
Merchandising

Pel que fa a productes del musical i merchandising, Mar i cel no destaca per la venda d’aquest
tipus d’articles. Si més no, si que comercialitza alguns productes molt directament relacionats amb
el musical, com el disc amb les cangons de I'obra, un llibre sobre el musical i la historia de Dagoll

Dagom, i una guia didactica per a professors per treballar amb estudiants.
BTL i miscel-lania

Amb Mar i cel, Dagoll Dagom és una de les precursores en dur a terme accions de street marketing
0 BTL per tal de promocionar els seus espectacles de manera notoria. Una d’aquestes accions és
un flashmob/performance a llocs publics com el metro o un centre comercial com les Arenas de

Barcelona.

Aquesta accié comenca amb els actors caracteritzats sortint del teatre i anant a agafar el metro.
Tant a 'andana com dins el vagd, fan tot el viatge ficats en els seus personatges per a la sorpresa
dels passatgers. Fan un trajecte de Paral-lel (la parada on esta el teatre) i Espanya (la parada on
esta el centre comercial Arenas), i aleshores surten del metro i van al centre de la placa de les
Arenas, on acaben fent una actuaci6 musical conjunta amb els compradors i vianants
d’espectadors, com si els propis personatges haguessin sortit de la diegesi de I'obra i haguessin

arribat al mén actual, cosa que encara contrasta més quan el musical esta ambientat al segle XVII.

La performance descontextualitza els personatges i els actors del teatre, i aixd genera sorpresa
en el public, que ho observa amb una barreja d’estranyesa i meravella a llocs de la seva vida diaria
on no s’espera l'actuacié. Després ho recorda de manera positiva, i les gravacions acaben
apareixent als mitjans de comunicacié per la raresa i la diversié que comporta veure teatre fora de

I'escenari. El cost de la inserci6 a mitjans és minima, pero la notorietat que genera és molt elevada.

A més, molt lligat al que diu Joan Lluis Bozzo, fundador de Dagoll Dagom, la companyia vol portar
al teatre el public no habitual. Fer un flashmob a llocs puablics i molt transitats, tot desplacant
'escenari a peu de carrer, fa que les persones que no van al teatre es trobin que el teatre va a

elles, per tal d’animar-les a assistir a veure I'obra en cas que no pensessin fer-ho. L’accié BTL,
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doncs, es converteix en una especie de trailer o teaser de I'argument, el vestuari, la musica i la
caracteritzacié de Mar i cel, amb un punt de sorpresa i atreviment que déna a I'accié de molt resso
mediatic i molta efectivitat a ’'hora de captar nous espectadors. | aixod es demostra perqué Dagoll

Dagom ha seguit la mateixa idea per altres produccions posteriors com Scaramouche.
PROMOCIONS

Una altra manera d’arribar als diferents publics a través de la comunicacié és amb sortejos i
promocions. El 2014, les xarxes socials ja comencen a estar en auge, i el teatre Victoria i Dagoll

Dagom les aprofiten per organitzar concursos i sortejos d’entrades i altres premis.

Un dels exemples més il-lustratius d’aquests sortejos és el #CantaMarlCel. Amb I'is d’aquest
hashtag, s’encoratja al public a gravar-se cantant una can¢é de Mar i cel i publicar-la a xarxes
socials, per tal de guanyar dues entrades per a veure el musical. Aquest recurs, a banda de crear
fidelitat amb els participants i oferir una porta d’entrada a veure el musical de manera gratuita,
serveix per aconseguir difusié a earned media. Tots els perfils de les persones participants s’'omple
de contingut generat pels usuaris, cosa que difon el musical entre tots els seus contactes de
manera gratuita, i a sobre aquest contingut mostra les cangons del musical i fa que qui participi es

senti en certa manera part de I'elenc.

A banda dels sortejos a xarxes, una altra de les promocions que s’incentiven des del musical a
nivell comunicatiu és una oferta d’'un pack experiéncia. Aquest, anomenat Pack Mariner, consisteix
en una experiéncia de tot un dia. Primerament, els assistents gaudeixen d’'una visita guiada a un
vaixell similar al del musical i el Museu Maritim. Després, gaudeixen d’un dinar vora el mar, i per
la tarda assisteixen a la funcié de Mar i cel. Aquest pack experiéncia, amb un preu de 54,5€ per

adults i 38,50€ per a nens, es pot contractar en grups de 10 persones.

El fet que des de Dagoll Dagom s’ofereixi aquesta experiéncia aporta molt valor al musical i fa que
la gent percebi 'obra de manera més positiva després de passar un dia ple d’experiéncies. Que
estigui limitat a 10 persones fa que qualsevol que vulgui viure-ho i contractar el pack hagi de captar
a 9 acompanyants més, assegurant un increment notori dels espectadors del musical que, si ho
fos pel pack, potser no hi assistirien. La tematica del combo, a més, va molt lligada amb l'univers
de Mar i cel, creant tota una narrativa que fa que els consumidors del pack gaudeixin d’una

experiéncia Unica molt vinculada al musical, en guardin un bon record i, amb sort, el recomanin.

Una vegada més, s’observa un esfor¢ per part de I'equip d’ampliar I'abast del musical fora de
I'escenari, tot generant experiéncies i records a través de promocions per tal que els espectadors

gue ho viuen acabin convertint-se en prescriptors de la marca Mar i cel.
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Aquests elements promocionals, junt amb els diferents descomptes, preus especials per a escoles,
etc., suposen tot el marc de promocions, limitades en el temps, cridaneres i dotades d’incentius
interessants per al public. Aquestes fomenten la compra d’entrades per a veure el musical d’'una
manera o una altra, i aconsegueixen ampliar I'abast comunicatiu del musical amb un cost reduit

per part de la companyia.

EL DESPERTAR DE LA PRIMAVERA

PRODUCTE

El Despertar de la Primavera és una obra de teatre musical adaptada de I'original de Broadway
Spring Awakening. L’obra original va estrenar-se a Broadway el 2006, després d’'una temporada a
I'Off-Broadway el mateix any. Aquest va rebre 8 premis Tony, inclos el de Millor Musical, i un premi
Grammy per I'album de la banda sonora, entre d’'altres. S’ha adaptat a diversos indrets, un dels
quals la ciutat de Barcelona. A la ciutat comtal s’ha portat a I'escenari per la companyia Origen
Produccions, amb direccié de Marc Vilavella i adaptacié per David Pintd. Primerament estrenada
al Teatre Gaudi, I'estrena al Teatre Victoria va ser el 5 d’abril del 2018, estant en cartell fins el 29
del mateix mes. Després, es torna a portar a cartell 'any segient, entre el 28 de mar¢ i el 12 de

maig de 2019, amb alguns lleugers canvis de repartiment.

L’obra tracta la historia de Melchior, un jove estudiant a la societat alemanya del segle XIX que
mogut per la curiositat ha aprés alguns aspectes de la sexualitat humana als llibres, un tema
encara tabu. D’altra banda, Wendla és una noia innocent amb pocs coneixements del mén adult
que vol saber d’on venen els nens, i no aconsegueix que la seva mare li expliqui. Ambdds
personatges es troben i entre ells floreix una relacié molt especial. Juntament amb els seus amics
i companys d’escola, tots lluiten contra una societat tancada de ment, dominada pels adults amb
uns valors desfasats. Pel cami descobreixen els efectes de la pubertat i pateixen les
consequéncies d’una educacio repressiva i distant per part dels pares i I'escola: embarassos no
desitjats, incomprensio, baralles, suicidis... En conjunt, el musical és un cant a 'esperanga d’una
societat futura més oberta, per tal que els joves creixin en un entorn segur i estiguin preparats per

afrontar la seva vida amb els coneixements necessaris.
POSICIONAMENT

Si s’ha de definir aquest musical amb una paraula, aquesta és jove. L’equip de la companyia que
la produeix a Barcelona, aixi com l'argument, els personatges protagonistes i les accions
comunicatives presents en aquest analisi, tot al-ludeix a aquesta frescor que inspiren
'adolescéncia i la joventut. En aquest context, la marca Broadway no es fa servir en la seva

comunicacio propia, tot i que als mitjans se’n fa mencio per tal de vincular-lo.
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L’'obra en si s'impregna del punt rebel i contestatari dels joves al mateix argument. En ser un
musical que lluita contra el mén adult, els tabus i les imposicions d’'una societat rancia i tancada,
la identitat d’aquesta va molt lligada amb aquesta llibertat, el fet de ser oberts i tolerants, de viure

en una societat transparent i sense secrets on els adults i els joves s’entenen i s’ajuden.

Té sentit, doncs, que el target principal al qual s’adrecen a nivell comunicatiu siguin els joves (amb
un argument amb el qual s’hi poden identificar facilment), pero que de rebot també sigui un musical
obert als pares d’aquests, que no només els acompanyen a veure’l, siné que poden connectar
amb els seus fills, entenent les seves preocupacions a través de 'argument i recordant com va ser
la seva joventut. Tot plegat, facilita el fet d’iniciar una potencial conversa a casa sobre temes que

potser son dificils de tractar en familia.

En aquesta linia de joventut, també juga un paper important que la companyia Origen Produccions
sigui una companyia essencialment jove, i que la comunicacié que es duu a terme per promocionar
el musical estigui molt centrada en el mon digital, o que facin servir els actors i actrius del musical

com a reclam per als joves, peces clau del fenomen fan.

D’altra banda, la tematica social sobre I'educacié en valors als joves i el tractament de la sexualitat
a casaiales aules fa que el musical també faci esforgos per establir vincles amb escoles i instituts,
pergué el musical esdevingui un tema de conversa a les classes per tal de transmetre el missatge

i la moralitat de la historia.
COMUNICACIO
Mitjans digitals

Primer de tot, cal mencionar que I'obra no té pagina web propia, sind que es troba dins de la pagina
web del Teatre Victoria. En aquesta web, que té com a principal objectiu la venda d’entrades on-
line, també hi ha la fitxa técnica i artistica del musical, donant informacié sobre el repartiment,

I'equip técnic, la produccid, I'equip directiu, els patrocinadors...

A més, també hi ha un text que explica 'argument de I'obra, la seva trajectoria als Estats Units i
les diferents adaptacions, aixi com els premis que ha rebut la produccié catalana. Finalment, també
disposa d’un carrusel de fotografies del musical. Si més no, totes les informacions son limitades,
ja gue només és una pagina més dins un lloc web molt més gran, el protagonisme del qual recau

al Teatre Victoria. Es, doncs, un vincle entre les dues.

Amb les xarxes socials passa una cosa semblant: la comunicacié del musical es duu a terme
majoritariament des dels perfils de la companyia amb suport dels del teatre, per la qual cosa no es

dona rellevancia a perfils propis del musical. A més, es fa molt poca diferéncia entre les diferents
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xarxes, tot i que les més protagonistes sén Facebook i Instagram, especialment la dltima. Pel que

fa als continguts, veiem que fan publicacions molt variades:

Per una banda, utilitzen els actors com a reclam, fent una presentacioé del repartiment amb els
Seus corresponents personatges a través de fotografies, cosa que serveix molt quan a la segona
produccio hi ha canvis en I'elenc. A Twitter es fa un intent de presentar els personatges a través
de crear-los un perfil i fer publicacions com si fossin ells, perd aquests no tenen molt recorregut a
causa del desconeixement per part del pablic. Es una idea aparentment molt atractiva, ja que és
un exemple d’intentar ampliar el contingut de I'obra i aprofitar I'argument per oferir continguts
transmedia adaptant el segle XIX al segle XXI, pero el fet que no siguin personatges iconics que
la gent conegui i vulgui seguir fa que no tingui prou recorregut com perqué valgui la pena invertir-
hi.

A Instagram, també pengen imatges i videos de fragments de I'obra i actuacions musicals, aixi
com algunes publicacions darrere les cortines per tal d’aconseguir que els usuaris empatitzin i
sentin que formen part de la companyia i la produccid, a banda de publicacions de casting obert
per captar nous talents per a la produccio. Pel que fa als videos penjats al canal de YouTube
d’Origen Produccions, hi ha continguts tan variats com el making-off de la sessio de fotos per als
materials promocionals, entrevistes a I'elenc per parlar sobre el musical, el trailer de I'obra (que
inclou escenes, i cancons de la banda sonora de fons), espots promocionals com el de Setmana

Santa, i algunes actuacions dels actors fora d’escena, entre d’altres.

En relacié amb el material audiovisual, veiem de nou I'exemple de Clara Moraleda (o Leopolda
Olda a YouTube), que també té un paper al musical, i com a altres produccions com Mar i cel o
Scaramouche, elabora un video per al seu canal. En aquest, es segueix la mateixa linia dels
anteriors, i com I'elenc sén en la seva majoria actors joves com la Clara, es veu molt la col-laboracio
de tots i un molt bon ambient, dinamic i humoristic, cosa que es reflecteix perfectament a aquest
making-off i incentiva la compra d’entrades per a I'obra. De la mateixa manera que en el cas de
Dagoll Dagom, la companyia tampoc fa difusié d’aquest contingut ni incentiva la seva creacié, pero
té un efecte molt positiu entre els fans de la youtuber a I'hora d’anar a veure-la al teatre, i permet

donar una perspectiva informal més real que la institucional.

En aquesta linia, també trobem exemples com un video en directe la nit de I'estrena per mostrar
la preparacid, els actors entrant al teatre, el photocall amb els convidats i les celebritats

assistents...

Tot i aix0, observem que una gran part de les xarxes esta dedicada a fer sortejos i concursos entre

els usuaris, especialment a Instagram, amb diversos premis. Tota aquesta estratégia digital esta
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molt ben enfocada per tal d’augmentar la base de seguidors i oferir continguts d’interés als usuaris,

gue voldran mantenir-se al dia per veure si surten noves promocions.

La comunicaci6 de I'obra a xarxes, doncs, és molt horitzontal i posa constantment als usuaris com
a protagonistes, oferint-los continguts que poden estar interessats en veure i la possibilitat de

participar a promocions i optar a premis i privilegis, premiant la seva fidelitat.

Totes les publicacions, a més, van segellades amb el hashtag #BlaBlaBlaBCN, fent al-lusi6é a una
de les estrofes d’'una cang¢é del musical, que es troba en la seva comunicacié de manera repetida

i que facilita trobar totes les publicacions relacionades.
Accions de Relacions Publiques

Les aparicions mediatiques del musical s6n bastant nombroses. A banda de la presentacié del
musical als mitjans de comunicacié, durant el periode de temps en cartell, I'elenc visita diversos

programes de radio i de televisio, aixi com entrevistes a diversos diaris.

Esdeveniments

A I'hora de dur a terme 'analisi de comunicacio, cal dir que els esdeveniments no destaquen entre
les accions comunicatives més rellevants de El Despertar de la Primavera. Si més no, entre ells

en trobem diversos:

Primerament, la presentacié del musical als mitjans de comunicacid, en qué es convoca als
mitjans, es fa una roda de premsa per donar resposta a les quiestions més rellevants de I'obra i es
fa una petita actuaci6 a mode de tast de la musica. De manera casual o intencionada, la

presentacié es duu a terme coincidint amb el Dia Mundial del Teatre.

D’altra banda, també s’organitza la nit d’estrena al Teatre Victoria, en qué es convida a
representants del mén institucional, social i cultural, i es fa un photocall per tal d’inaugurar I'obra i
celebrar la primera funcié. Aquest esdeveniment, com es menciona a I'apartat de Moén digital, es
cobreix parcialment amb un video en directe a Instagram per qui no podia assistir a I'estrena, i

també genera cobertura mediatica.

Funcions escolars

D’altra banda, es duu a terme una iniciativa anomenada “Espectacles amb classe”. Aquesta
consisteix en fer funcions escolars de El Despertar de la Primavera amb diversos instituts, per tal
gue els alumnes vegin el musical i puguin treballar els seus missatges a classe. Al final de les

funcions es fan col-loquis amb els actors per tal de comentar I'obra i que ells donin la seva
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perspectiva, tot generant un debat interessant per a les escoles que volen tractar els temes i per
als actors a nivell interpretatiu, de saber qué preocupa als adolescents d’avui en dia i la rebuda de
la seva feina. A més a més, s’entreguen uns dossiers pedagogics als professors per tal que puguin
extreure dinamiques i activitats, maneres de tractar-lo de manera optima per a I'aprenentatge i la

formaci6 dels alumnes.
Publicitat convencional

De la mateixa manera que amb els altres exemples, una part gran del pressupost de comunicacio
es destina a fer material promocional aixi com introduir peces comunicatives del musical a mitjans

pagats com diaris, autobusos, MUPIS i OPIS, cartells del metro, lones per la ciutat...

Aquesta presencia fa que el musical cridi I'atencio (suportat per la foto de tots els actors saltant), i
que generi una imatge d’aquest a la ment dels potencials espectadors que es troben El Despertar
de la Primavera per tot arreu. Si més no, no es fa un tractament especial d’aquest aspecte de la

comunicacio, i per tant no esdevé necessari un analisi més profund.
Merchandising

El Despertar de la Primavera disposa de merchandising del propi musical que, a banda de comprar

al propi teatre, també forma part dels premis de sortejos i concursos que s’organitzen.

Entre aquests, trobem samarretes del musical, el cartell en format poster i el CD de les cangons,
entre d’altres. La finalitat de vendre aquest marxandatge no és Unicament el guany economic, sind
gue els joves es converteixin en prescriptors portant les samarretes o penjant el poster a la seva

habitacio, per tal que amics i familia coneguin el musical i considerin assistir-hi.
BTL i miscel-lania

L’accié innovadora que més destaca en el cas de El Despertar de la Primavera és la performance
BTL al carrer. Durant la promocio, se’n fan dues. una a la Plaga Universitat i una al centre comercial

Arenas de Barcelona.

La primera performance, préviament anunciada a les xarxes socials de la companyia, no és una
sorpresa per si mateixa, ja que molts seguidors van poder assistir-hi sabent el dia, el lloc i I'hora.
Si més no, segueix suposant una sorpresa per a les persones que passen pel carrer en aquell

moment i no sabien que s’anava a fer aquest flashmob.

En aquesta performance, gravada i penjada al canal de YouTube, els actors es passegen pel

carrer caracteritzats de personatges, van a la Placa Universitat, on hi ha public assegut a bancs, i
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amb el mateix atrezzo de I'obra fan una actuacié musical d’'una de les cangons més mitiques: L’has
ben cagat (Totally Fucked). Les persones que passen pel carrer s’aturen a mirar encuriosits, i el

public va creixent.

A l'altra performance celebrada a les Arenas, en canvi, els actors no van vestits com al musical,
perd si que van uniformats: tots porten una samarreta de El Despertar de la Primavera de color
lila. Es fan servir les llums de la placa del centre comercial aixi com les pantalles LED al terra i als
voltants per tal de projectar el logotip mentre I'elenc canta una de les cancons del musical i totes
les persones que passen pel centre comercial veuen I'espectacle. Al final, els actors i actrius es
gueden una estona fent-se fotografies i sighant autografs als fans que ho demanen, donant-los

I'oportunitat de conéixe’ls.

Ambdues accions estan orientades a portar un tast de I'obra fora del teatre, per captar potencials
espectadors que tinguin ganes de veure més una vegada hagi presenciat I'actuaci6, perqué
aquesta li hagi picat la curiositat a mode de trailer. Com a la gran majoria de les accions
comunicatives, es fa servir el repartiment com a reclam, com un element explotat
comunicativament per tal d’atreure joves que en siguin seguidors i vulguin veure’ls fent 'obra de
teatre, o que vagin a veure’ls a les performances, comparteixin continguts a les seves xarxes i, en

definitiva, generin notorietat i trafic al musical.
PROMOCIONS

L’accié comunicativa més explotada en la promocio de El Despertar de Primavera és justament
I'activacié de sortejos i concursos encarats a fidelitzar fans i generar un vincle de proximitat amb
ells. Aquests s6n de molts tipus, amb diferents mecaniques i diversos premis. Alguns exemples

son:

- Unconcurs en el qual els fans han d’enviar un video cantant una cangé del musical, a mode
de casting, i el premi és cantar una cangd amb els membres del repartiment a I'escenari
del teatre. Aquest concurs incentiva el talent jove, per tal de captar possibles nous actors i
actrius per a futures produccions, i també apropa l'obra al public, fent que aquest
esdevingui part del musical per una vegada i generant una relacié horitzontal. La persona
guanyadora i els acompanyants gaudeixen d’'una experiéncia Unica, i creen un vincle molt
especial amb l'elenc a través de trencar la quarta paret.

- Un sorteig a les xarxes socials en el qual s’han de penjar fotografies de peces de publicitat
del musical al perfil propi d’'Instagram: cartells pel carrer, autobusos, MUPIS i OPIS...
D’entre tots els participants, es sortegen entrades dobles per assistir a veure el musical
una data determinada. El premi €s un bon incentiu per fer que més persones coneguin el

musical o les que ja I'’han vist repeteixin i el tinguin més present, perod la part bona d’aquesta
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promocié és la gran exposicio a earned media. El fet que cada participant pengi una foto al
seu perfil fa que totes les persones seguidores dels participants la vegin, que coneguin el
musical, i potser participin al concurs per guanyar-ne entrades, multiplicant encara més
I'abast del sorteig i 'exposicio del musical sense major cost econdmic.

Una promocio per la qual ofereixen un 50% de descompte amb motiu del Dia del Peté.
Tothom pot optar al codi promaocional perqué no é€s un sorteig, i només cal que pengin una
foto al seu perfil fent un peto i etiquetant al perfil de la companyia. De la mateixa manera
gue a'exemple anterior, s’aconsegueix molta exposicio a perfils aliens i per tal es multiplica
'abast que té l'accio, i el fet que tothom rebi el descompte (que a més és molt elevat
considerant que el pot aconseguir qualsevol) facilita que més gent participi, al contrari que
al sorteig, on I'aleatorietat pot generar més reticéncia.

Un sorteig in situ al mateix teatre, amb un mecanisme similar al d’'una lottery. Totes les
persones que vagin al teatre un dia determinat a una hora concreta, poden participar a
aquest sorteig en el qual es treu un nom aleatori d’entre els participants. Qui surt afortunat
rep entrades a 10€ per la funcié d’aquell dia, un cartell de I'obra signat per tot el repartiment,
i una samarreta de El Despertar de la Primavera. Aquest sorteig, tot i que innovador,
dificulta la participaci6 a causa que es celebra de manera presencial i al moment, i per tant
gueda limitat a una zona geografica més reduida i suposa un sacrifici extra per part de la
gent que vulgui optar a guanyar-lo, de nou amb l'aleatorietat bufant en contra.

Un concurs per trobar el fan n°1 del musical. Aquest concurs es desenvolupa a través de
les Instagram Stories de la companyia, i les persones participants han de respondre
correctament a unes preguntes del musical en format quiz. Només entren al sorteig les
persones que contesten bé totes les preguntes sobre El Despertar de la Primavera, i entre
elles es sorteja un lot molt especial i exclusiu. Aquest inclou entrades per al musical en
platea preferent, la possibilitat d’entrar al backstage una hora abans de la funcié per
conéixer I'elenc i veure com es prepara per sortir a escena, dues samarretes del musical i,
el més important: un pica-pica post-funcié amb alguns dels actors després de la funcio.
Aquesta experiéncia Unica fa que les persones participants tinguin moltes ganes de provar
sort. A més, el fet que tot el concurs giri entorn el coneixement que es té sobre el musical
i es busqui el fan n°1 genera una comunitat de seguidors i es recompensa el fet que les
persones siguin fans del musical, oferint una experiéncia a 'algada de la seva fidelitat. Les
persones guanyadores tenen I'oportunitat de connectar amb els actors i de mantenir una
conversa privada sopant amb ells, alhora que descobreixen els secrets del musical darrere
les cortines, el veuen i s’emporten merchandising a casa.

Un sorteig a les xarxes socials en el qual s’ha de posar als comentaris d’'una publicacio de
la companyia una frase que descrigui el musical. La frase més original guanya un premi, el

gual és una experiéncia VIP: assistir a la sessi6 de fotos del nou elenc en primicia, anar a
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veure un assaig de tota la companyia, veure la sitzprobe (la sessio en la qual actors i musics
actuen junts per adaptar les cancons), un lot de merchandising del musical i dues entrades
per a l'estrena oficial. Aquest sorteig se celebra abans que l'obra s’estreni, per tal de
promocionar I'obertura, incentivar que la gent compri entrades i també que patrticipi al
sorteig. Tot oferint als seguidors de les xarxes socials una experiéncia unica del procés de
muntatge del musical, la persona afortunada segurament ho compartira a les seves xarxes,
convertint-se en protagonista, en part de la companyia i generant un record i un vincle que
recordara molt temps. Un cop més, un exemple de posar I'espectador a I'algada de I'obra,

els actors i la companyia per tal de generar una relaci6 horitzontal atractiva amb el pablic.

D’altra banda, també es duen a terme promocions convencionals, com per exemple I'opcié de fer
una entrada regal per Nadal a una persona que pugui elegir el dia que millor li va un cop li donis,

o la venda d’entrades a un preu reduit per a joves a Escena 25.
RENT
PRODUCTE

Rent és un musical de Broadway estrenat per primer cop a Nova York el 1996. Creat per Jonathan
Larson i amb musica del mateix, esta basat en La Bohéme de Puccini. Després d’un temps a I'Off-
Broadway, es va estrenar al Nederlander Theatre de Broadway el mateix any, on va passar 12
anys en cartell. Durant aquest temps, va guanyar 4 premis Toni i 1 Pulitzer, entre d’altres. Es el
musical més traduit de la historia i el vuite més taquiller de Broadway. A Barcelona, la produccio
esta dirigida per Daniel Anglés i adaptada per ell i el Marc Gémez, amb direccié musical de Miquel
Tejada, i es va estrenar al Teatre Condal el 23 de mar¢ de 2019 en el marc del projecte ONYRIC,
estant en cartell fins el 26 de maig del mateix any, tot i que anteriorment s’havia fet una versié en

catala al Teatre Gaudi.

Rent gira al voltant d’'un grup de joves bohemis al barri Alphabet de la ciutat de Nova York a
principis dels anys 90. Mark i Roger comparteixen pis, tenen molts problemes econdmics perqué
son artistes sense feina, i es veuen constantment amenacats pel seu llogater Benjamin. Junt amb
els seus amics Mimi, Collins, Angel, Maureen i Joanne, el grup de joves lluita contra el sistema i
tracta de modificar la societat a través de l'art i la vida bohémia. Celebren la vida i 'amor mentre
lluiten contra I'especulacié immobiliaria, la pobresa, la fobia LGTB i la SIDA, entre d’altres, i

pateixen les consequeéencies de viure de manera alternativa.

POSICIONAMENT
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Aquest musical, per la naturalesa del seu argument, té un posicionament molt trencador, jove i
fresc. L’obra gira entorn el concepte de la vie bohéme, aquesta idea vital de ser bohemi, d’anar
contra les convencions i allunyar-se del sistema per ser feli¢: perseguir els teus somnis sense tenir
em compte les consequéncies, com per exemple optar per ser artista encara que sacrifiquis la teva

estabilitat economica.

Té una visié molt trencadora dels estereotips de génere i la sexualitat, i tracta la malaltia del SIDA
amb molta naturalitat i enfoc positiu. Aquesta perspectiva positiva de la vida es transmet en la
comunicacio, agafant frases iconiques de Rent com “Mide la vida en amor’ en les seves

publicacions, i proclamant constantment aguest romanticisme alternatiu al qual estem acostumats.

La marca Broadway no s’explota gens, tot i que en algunes ocasions es parla de Jonathan Larson,
el director, i d’algun dels actors de Broadway, un dels quals va anar a veure el musical i es va fer
una foto amb els actors. Si més no, 'ambientacié a Nova York i la tematica artistica li dona un aura
estatunidenca que es vincula facilment amb la farandula i el mén de I'espectacle de la Gran

Manzana.

Rent no es dirigeix a cap public en particular, ja que tot i ser un musical opera-rock molt rebel i
trencador amb alguns temes com la sexualitat, 'ambientacio als anys 90 i el tractament de la SIDA,
una malaltia molt present a Espanya a finals del segle XX, aconsegueix captar un ampli ventall de

publics que poden veure I'obra i sentir-se interpel-lats, des dels joves fins als més adults.

Si més no, també duen a terme funcions escolars, de la mateixa manera que a Mar i cel i El
Despertar de la Primavera, amb l'objectiu d’introduir certes tematiques socials a les aules,
especialment la sexualitat, el col-lectiu LGTB, les malalties de transmissié sexual i la pobresa,

entre d’altres.

Que aquesta produccié s’emmarqui dins el projecte ONYRIC es deu al fet que Rent sigui a la llista
dels musicals classics de Broadway. Esta enfocada a I'objectiu que es planteja el grup Focus
d’arrelar I'aficié pels musicals entre el public catala, nacionalitzant un musical provinent d’Estats
Units que a més es considera dels més iconics i millors del mén. Per tant, pot funcionar com a
porta d’entrada de nous espectadors al mén dels musicals en cas que no siguin gaire assidus o

amants del génere.
COMUNICACIO
Mitjans digitals

El primer element comunicatiu per analitzar d’aquest musical és la seva preséncia online. El lloc

web propi del musical ja no esta disponible, i per tant no es pot dur a terme I'analisi d’aquest. Si
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més no, el musical esta present a altres pagines web, entre elles la del Teatre Condal i la del
projecte ONYRIC.

A ambdues hi ha la possibilitat de comprar entrades del musical, aixi com material promocional de
la mateixa: fotografies i videos d’escena, el trailer del musical, el cartell de Rent... A banda, hi ha
altres informacions per contextualitzar en I'obra, com per exemple algunes citacions de critiques
del musical a la premsa, aixi com la fitxa artistica amb I'equip artistic i técnic, i la sinopsi de

'argument de Rent.

La preséncia a aquestes webs és limitada, ja que tot i que el musical agafa un paper protagonista,
aguest només ho és a la pagina del musical en si mateix. Aixi doncs, serveix per multiplicar els
canals per on el target pot rebre la informacio i, per tant, augmentar els punts de contacte on el
client pot adquirir una entrada. A meés, incloent-lo es vincula amb el projecte ONYRIC del qual
forma part i el Teatre Condal, al qual es representa el musical.

En el cas de les xarxes socials, veiem que el musical Rent té perfil a Facebook, Instagram i Twitter,
i no té canal de YouTube (els pocs videos que té estan penjats al canal ONYRIC). Si més no,
les publicacions entre les diverses xarxes son molt semblants. Per tant, s’observa que els mateixos

continguts es repliquen a tots els perfils per tal d’arribar al maxim volum d’usuaris.

Considerant que el periode que Rent va estar en cartell va ser bastant curt (un parell de mesos),
van fer moltes publicacions a les seves xarxes socials. Per una banda, pengen fotos i videos de
les actuacions musicals, algunes escenes de I'argument i publicacions de les funcions prévies a

'estrena.

A més, també aprofiten el concepte de darrere de les cortines per tal de visibilitzar el procés de
preparacié del musical, és a dir, tot alld que els espectadors no veuen al teatre. D’aquestes
publicacions, hi ha algunes enfocades a la construccié abans del musical. En aquesta categoria,
trobem imatges de la sitzprobe, els assajos, el muntatge dels decorats i imatges de fora de
'escenari o del teatre buit durant el muntatge i la gravacio del CD del musical, entre d’altres. Per
altra banda, també trobem publicacions durant les funcions, com per exemple 'area on els técnics

de llums i so manipulen els controls.

L’elenc també té una forta preséncia en els esforgos comunicatius a xarxes, ja que a banda de
presentar els actors de manera individual, també se’ls entrevista sobre alguns aspectes del
musical, a més de penjar fotos d’ells a escena, donant-los protagonisme. També surten junts a les
fotos quan s’exhaureixen les localitats, o quan un famés va a veure el musical. L’exemple principal

és el d’Andy Sefior, actor que havia fet d’Angel a la produccié de Broadway i Londres.
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També s’aprofiten les xarxes socials per reflectir les accions comunicatives més directament
relacionades amb les relacions publiques, com entrevistes a mitjans de comunicacid, actuacions
a radios, col-laboracions amb marques... aixi com esdeveniments, alguns dels quals son la funcio
especial del 20e aniversari, les funcions escolars o les funcions relax, que s’expliquen més
endavant a 'analisi. A més, els perfils serveixen de calendari per anunciar 'esdeveniment més
rellevant de tots: el cicle de concerts En Paral-lel, que s’analitza amb detall a l'apartat

d’Esdeveniments.

D’altra banda, els usuaris de xarxes i espectadors també es tenen en consideracié a I'’hora de
comunicar i se’ls involucra en les accions. A més de mostrar-los directament en entrevistes on
opinen sobre el musical, també s’activen concursos i sortejos als mateixos perfils per tal de donar-

los premis. Aquests sortejos s’expliquen en detall a 'apartat de Promocions.

En relacié a aquesta visibilitzacio, es fa servir el perfil de Twitter per a compartir publicacions de
seguidors i fans que parlen sobre Rent, fent retweet a les seves publicacions per tal que apareguin
al seu propi perfil i generar bidireccionalitat.

Accions de Relacions Puabliques

Una manera de generar notorietat mediatica que explota Rent és cantar a espais publics. Per
exemple, per Sant Jordi el repartiment assisteix a diversos escenaris de mitjans de comunicacio
(RAC1, BTV i La Ser) al centre de la ciutat, per fer una actuacié6 musical publica i respondre
preguntes als periodistes. D’altra banda, també fan una col-laboracié privada amb I'empresa de
mobiliari IKEA, cantant a diversos establiments de la marca i introduint un photocall per fer

promocio.

Dossier de premsa

El primer que cal mencionar en les relacions publiques de Rent El Musical és el dossier de premsa.
Un altre dels punts de paritat en la majoria de les accions de premsa de les companyies teatrals
és I'elaboracio d’un dossier que dona informacio rellevant i sintetitzada sobre I'obra en qliestié als

mitjans de comunicacio.

En el cas de Rent, veiem un cop més que el dossier aporta dades numériques sobre el musical,
aixi com entrevistes i declaracions del director artistic Daniel Anglés. Sumat a aix0, també
observem que es déna informacié sobre el musical, el seu argument i la historia del seu director

Jonathan Larson a la produccié de Broadway, aixi com els premis que ha rebut.

Pel que fa a I'equip, se’l presenta de tres maneres diferents: primerament, amb una fotografia dels

actors caracteritzats de personatge i la descripcioé del personatge que interpreten. Després, amb
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la fitxa técnica i artistica on s’inclou tot I'equip que fa possible la produccié. Per ultim, també es

presenten els actors fora d’escena, explicant breument la seva trajectoria.

A més a més, es dona informacid breu sobre els esdeveniments especials que es duran a terme i

es presenten les marques col-laboradores i les xarxes socials del teatre i el musical.

Complementariament al dossier de premsa, la relacié amb els mitjans de comunicacio es reforca
a través d’una roda de premsa de presentacio, a la qual s’entrega el dossier, es déna la informacio
continguda en ell, es contesten preguntes i el repartiment duu a terme una actuacié musical per
als periodistes. A més, en aquest cas es presenta un dels concursos que es duen a terme per tal

de trobar al millor fan de Rent.

Funcions especials

A nivell social, duen a terme dos tipus de funcié especial. Per una banda, la funci6 relax. Aquesta
funcié esta enfocada a ser inclusiva per a persones amb necessitats especials, principalment
diversitat funcional. En ella, no s’apaguen els llums, no hi ha efectes sonors ni d’il-luminacio, es
permet fer soroll des del public i els espectadors poden aixecar-se de la cadira i sortir al vestibul
sempre que vulguin. D’altra banda, es fan funcions escolars per tal de visibilitzar les tematiques
del musical entre 'alumnat i incentivar la visita al teatre per part dels espectadors més joves, com

en el cas de la resta de musicals.

Esdeveniments

L’esdeveniment principal que s’ha de tenir en compte en I'analisi de Rent al Condal és el cicle de
concerts En Paral-lel. Amb motiu del projecte ONYRIC, en que el director artistic del teatre Daniel
Anglés pretén convertir el Condal en “la casa dels musicals”, s’organitzen cicles de concerts amb

I'elenc dels musicals que s’hi representen a banda de les funcions.

Cada actor o actriu té una nit assignada durant el temps en cartell del musical (habitualment en
dies que hi ha funcié abans) i celebra un concert al Club ONYRIC, un espai més reduit, intim i
privat. Un total de 16 concerts que, al ser en un espai petit, impliqguen menys public i més a prop
de l'intérpret. Aquests concerts son basicament de cangons del moén dels musicals, i cada artista
les interpreta sol i, en ocasions, acompanyats d’algun convidat. La gran majoria es difonen a les

xarxes socials dels mateixos artistes.

Aquests esdeveniments serveixen per generar noves experiencies, nous continguts que vinculin
encara més a les persones amb la musica i el genere del teatre musical. En Paral-lel serveix per

donar protagonisme a cada intérpret per si mateix, i captar de public a gent que vulgui assistir al
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concert del seu actor o actriu predilecte. L’'ambient intim que es genera, a més, apropa l'intérpret i

el public, generant un sentiment de proximitat molt exclusiu i especial.

Els concerts, doncs, suposen una experiéncia memorable per celebrar la musica, comunicar els
actors amb els espectadors i fomentar la cultura i 'exclusivitat en un ambient distés, relaxat i molt
enriquidor. A més a més, suposen una font d'ingressos extra per a la companyia i els actors, i
generen més exposicid mediatica si s’afegeixen els earned media que poden aconseguir els

interprets pel seu compte.

Un altre esdeveniment que també se celebra en una ocasié és una funcié especial pel 20e
aniversari de Rent a Barcelona. Abans de la produccié de 2019, s’havia dut a terme la primera el
1999. Per tal de commemorar aquest fet, es duu a terme una funcié Unica un dia determinat, en el
qual es convida al repartiment original de la produccié de 1999 per a qué s’uneixi amb l'elenc
actual, i fan una representacié inusual i una actuacioé conjunta al final. El public tenia la opcié
d’assistir a aquesta funcié amb previ avis, i a més es va anunciar en gran mesura a les xarxes
socials abans i després de realitzar-se, amb entrevistes als actors originals i fotografies i videos

de l'aniversari, tot comparant ambdues produccions.
Publicitat convencional

Com a totes les obres teatrals, es duu a terme una campanya de publicitat convencional, amb
publicitat als autobusos de la ciutat de Barcelona, cartells, OPIS i MUPIS per la ciutat, aixi com un

video promocional i lones per la ciutat.

Aquesta campanya publicitaria serveix per donar visibilitat a Rent a la ciutat de Barcelona,
aconseguint que s’augmenti la seva notorietat entre el public i creant espais perque els
espectadors considerin assistir a 'obra. Com sempre, aix0 legitima la produccié i li déna un caire

de professionalitat i grandesa.

Si més no, no hi ha cap element a destacar i la preséncia digital d’'aquests elements és molt

limitada, cosa que no permet fer-ne un analisi més en detall.
Merchandising

Al mateix Teatre Condal, es posa a la venda una linia de productes tematics del musical, com
samarretes, tasses, posters o el programa de ma per tal de guardar-lo de record. Si més no, una
cosa bastant inusual és que aquest marxandatge no es fa servir a les promocions i concursos que

es duen a terme a les xarxes socials, quedant limitat Unica i exclusivament a la compra in situ.
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Com a qualsevol obra de teatre, el marxandatge té la doble vessant que, per una banda, suposa
un ingrés econodmic superior i ali¢ al de I'entrada, perd també que les persones que comprin

samarretes o tasses portin la marca Rent alla on vagin i generin notorietat envers el musical.
BTL i miscel-lania

Rent, i per extensié el grup Focus, no sol dur a terme accions BTL per a promoure els seus
musicals ni cap accié que surti de les altres categories. Per aquest motiu, no es pot fer un analisi

d’aquests aspectes, ja que no apliquen a l'estratégia comunicativa del musical en questié.
PROMOCIONS

Des del grup Focus i el Teatre Condal es realitzen algunes promocions per tal d’incentivar la
compra d’entrades. Entre elles, hi ha una oferta 4x3 en entrades, descomptes per a diferents
col-lectius (joves, jubilats, clubs, families nombroses...) i el musical s’inclou a Escena 25 perqué

la gent jove pugui anar-hi amb un preu reduit.

D’altra banda, també s’ofereix un pack d’experiéncia VIP que els espectadors poden comprar si

ho desitgen. Amb aquest, tenen diversos avantatges:

- Una visita al backstage 1 hora abans del musical per tal de conéixer els secrets darrere les
cortines i la possibilitat de fer-se una foto a I'escenari amb els actors del musical.

- Atenci6 personalitzada per part del personal del teatre, per poder fer qualsevol pregunta o
requeriment per millorar la seva experiencia.

- Entrega d’'un cataleg del musical de luxe a mode de souvenir per guardar-lo de record de
I'experiéncia.

- Una consumicio gratuita per a gaudir abans o després de I'espectacle.

- Possibilitat de canviar les entrades sense cost afegit fins a 72 hores abans de la funcié.

Aquest pack d’experiéncia, a banda d’oferir uns incentius a qui 'adquireix i suposar un ingrés més
gran que el d’'una entrada normal, denota la finalitat de fer sentir a 'espectador especial, oferint-lo

un tracte preferent i exclusiu encara que sigui per haver pagat més.

Per ultim, és necessari comentar els diversos sortejos, promocions i concursos que s’activen

durant el temps en cartell.

Una promocié a Instagram, en la qual s’ha de penjar una historia al perfil d’'una fotografia d’un
autobus amb publicitat de Rent. Etiquetant al perfil del musical i el ’ONYRIC, reps directament

una promocié per a comprar les teves entrades a un preu especial en certes funcions. No hi ha
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guanyador, siné que tothom pot gaudir del descompte, alhora que genera preséncia mediatica del

musical entre els seus seguidors.

Un sorteig express a Instagram per assistir a la roda de premsa del musical, només oberta a
periodistes. Es sortegen 5 passis dobles entre les persones que esmenten a qui convidarien als
comentaris. El sorteig s’obre un mati, i el guanyador s’anuncia el mateix dia per la tarda, sent la
roda de premsa el dia seglient. En aquest cas, els seguidors que comenten poden portar a nous
seguidors a comentar i seguir la pagina del musical, ampliant potencialment la base de fans, i
donant un tracte preferent a la persona guanyadora, que se sentira Unica per assistir a

esdeveniments de la promocié de Rent.

Un concurs a Instagram per tal de trobar al millor fan de Rent. Aquest és el concurs al que li donen
més importancia a les xarxes, i fins i tot 'anuncien a la roda de premsa inicial. Per tal de participar,
els usuaris han de contestar correctament a 5 preguntes sobre I'obra plantejades a 5 publicacions
diferents del seu perfil d’Instagram. Entre totes les persones participants, es sorteja un premi molt
especial: un passi personal il-limitat per veure Rent cada dia. Es a dir, funciona a mode de passi
VIP o polsera de tot inclos, per a que la persona titular pugui anar al teatre a totes les funcions que
vulgui de manera gratuita. Evidentment, aquest concurs té un avantatge economic molt fort per a
qui guanya, i té un incentiu per a la companyia molt interessant: fomenta que quan la persona vagi
al teatre multiples vegades, cada cop porti acompanyants diferents per a que vegin l'obra,
convertint-se en prescriptora i augmentant el nombre d’espectadors diferents. A banda d’aixo, el
tractament VIP també és un al-licient: el fet que el personal de I'equip et conegui i que se’t consideri
el fan n°1 de Rent genera un vincle molt fort amb el musical i la companyia que sens dubte fara

que et converteixis en “ambaixador” de la marca.

DEAR EVAN HANSEN

PRODUCTE

Dear Evan Hansen és el musical original en qué s’inspira Estimat Evan Hansen. Creat per Pasek
& Paul i Steven Levenson, aquesta obra es va estrenar a Estats Units el 2015, a Washington DC
i, després d’'una temporada a I'Off-Broadway de Nova York, va aconseguir fer-se un lloc al Music
Box Theatre de Broadway, estrenant el 14 de novembre de 2016. A banda de fer un tour per tot
Estats Units i treure una produccié a Canada i al West End de Londres, I'obra s’ha continuat
representant a Broadway simultaniament fins al dia d’avui, sembrant un éxit molt gran suportat per

la multitud de premis que ha guanyat (6 premis Tony, 1 Grammy, i molts altres guardons).

Aquesta obra, tal com s’esmenta al briefing, tracta la historia d’Evan, un estudiant d’ultim any

d’institut que no encaixa i té ansietat social. Evan escriu una carta com a part d’'una terapia
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psicologica, i quan troben el cos del seu company Connor, que tenia la carta d’Evan per un
malentes abans de suicidar-se, tothom assumeix que els dos eren amics. Evan segueix a tothom
la corrent per por a negar-ho i desil-lusionar la familia en dol. Com a conseguéncia, Evan col-labora
en una iniciativa en memoria de Connor fent un bé per la societat. Aixo el porta a fer amics i sortir
amb la Zoe, germana de Connor. Si més no, la mentida acaba sortint a la llum, amb les

consequéncies que aixo comporta.
POSICIONAMENT

El musical Dear Evan Hansen utilitza habitualment la marca Broadway a la seva comunicacio, ja
que forma part del grup d’obres musicals premiades i aclamades per la critica i el public al districte
teatral més popular del mén. Si més no, fins i tot abans de fer-se lloc entre els teatres
novaiorquesos, I'obra ja tenia una identitat i un posicionament propis, que s’allunyen molt d’aquest

element distintiu.

| és que l'obra s’identifica principalment amb la seva tematica central: el suicidi adolescent, i els
factors que poden afectar la salut mental juvenil. L'obra aprofita la lligd moral que té implicita en
largument a I'hora de fer accions comunicatives a tots els seus canals, ja siguin aquestes
publicitaries, promocionals, o de relacions publiques.

El fet que Connor i Evan, els dos personatges més rellevants del musical, lluitin contra malalties
mentals com la depressié i 'ansietat social, fa que tota I'obra i la seva promocié s’impregnin
d’aquesta narrativa i de la importancia de cuidar de la salut mental dels joves. Aixo es fa evident
amb una frase del llibret de I'obra, que a més titula una canc¢é del musical: “You Will Be Found”,
en catala “Et trobaran”. Aquesta frase fa referéncia al fet que una persona mai no hauria d’estar
sola, donant el missatge positiu que la gent que I'envolta la “trobara” i li fara cas, entenent-la i
acompanyant-la. El missatge, per tant, és un encoratjament a aquells joves que se senten sals,
dient-los que gracies a Dear Evan Hansen ja no ho estan, perqué molta gent com ells ho

comparteix i els compren.

Aquest claim o esldgan es fa servir com a mantra en gran part de la comunicacid, i inclis es
converteix en el hashtag principal del musical, reflectit al mateix cartell promocional de I'obra. Les
accions que s’incentiven des del musical també tenen aquest caire social, i per aixd0 Dear Evan
Hansen col-labora amb multitud d’associacions i organitzacions no lucratives orientades a la salut
mental, la inclusio i I'acceptacié de la diversitat a la joventut. Per tant, la moralitat de I'obra
traspassa els murs del teatre, i és la mateixa produccio qui treballa per aconseguir que el missatge

gue transmet la historia esdevingui una realitat a la societat estatunidenca.
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Aquesta tematica social del musical i la seva comunicacio fa que les persones que el coneixen i el
veuen guardin un bon record i generin un fort vincle amb ell, especialment en el cas dels joves a
qui s’adreca. Un tema tan delicat com la salut mental és tractat amb molta cura i positivitat, fent
gue joves arreu del mon se sentin més o menys identificats amb les lletres, la historia, els valors i
els missatges que Dear Evan Hansen té implicits. Com a més a més I'obra walks the talk, aquesta
guanya molta credibilitat entre el public i els mitjans, i es diferencia notablement de la seva

competéncia.

Tot aquest caracter social, a més, es demostra a través de I'engagement que el musical crea amb
els seguidors. Moltes de les iniciatives que es generen a xarxes socials demanen de la participacié
dels usuaris: enviant fotografies, videos d’ells mateixos cantant les cancons... per plaer, per tal
d’aparéixer als anuncis del musical i a les projeccions de la mateixa obra, o per guanyar
reconeixement a les xarxes. D’alguna manera, Dear Evan Hansen posa els seguidors com a
protagonistes, es preocupa pel seu benestar i pel que tenen a dir... en certa manera, transmet la
idea que “els fans so6n qui forma Dear Evan Hansen”, i aconsegueix crear un sentit de comunitat

molt potent entre els seus seguidors.
COMUNICACIO
Mitjans digitals

Primer de tot, cal fer un vincle entre el mén digital en la promocié de I'obra amb la preséncia
d’aquest a la diegesi de I'obra. Gran part de 'argument de Dear Evan Hansen es basa en la
viralitzacié d’'una causa social a Internet, fent servir pagines web i xarxes socials per tal de donar
a coneixer una iniciativa. Aixo fa que les xarxes socials i Internet en general juguin un paper clau
a la promocié del musical. Per tant, aquests canals estan molt explotats per tal d’aconseguir que
I'objectiu de caire social de I'obra es compleixi també a la vida real, i que la gent conegui el musical

i el missatge que envia a través dels canals esmentats.

Pel que fa a la web, aquesta té una home page amb tres pestanyes: Broadway, National Tour i
London, les tres produccions que s’estan portant a terme actualment. No obstant aixd, aquesta
divisi6 només serveix per delimitar la informacié d’horaris, teatres, entrades i altres dades que
corresponguin exclusivament a cada produccié. D’altra banda, hi ha tot un contingut que és comu

en les tres. Aquest inclou diversos apartats:

- Una pagina amb informacié general del musical, on mostren l'elenc i I'equip de les
produccions, amb fotografies, noms i informacié breu.

- Una pagina de contingut multimeédia, on hi ha fotos, videos i musica amb lletra de I'obra.
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- Una pagina de noticies i critica, on es reflecteixen les aparicions mediatiques del musical,
la critica dels diversos mitjans i noticies propies del musical.

- Una pagina de Tickets, on es poden comprar entrades per a qualsevol produccio

- Una pagina de preguntes frequients dels usuaris, amb respostes i enllacos a les pagines
corresponents.

- Una pagina on es mostren els col-laboradors, especialment les ONG amb qui treballen.
Cada ONG esta breument explicada i totes tenen I'enllag a la seva web propia.

- Una pagina d’audicions i casting obert, a la qual la gent pot enviar permanentment videos
seus cantant una cango del musical, amb I'esperanga que acabin agafant-les per a alguna
de les produccions.

- Una pagina amb una botiga online on comprar el merchandising del musical des de casa.

A més a més, la pagina web també disposa d’un enllag a la Study Guide, una guia d’estudi
descarregable per a escoles i instituts que vulguin treballar el musical, i la possibilitat de
subscriure’s a una newsletter informativa, que envia correus electronics periodics amb informacio
d’interés sobre el musical. També s’enllaca als diferents perfils de xarxes socials que té Dear Evan

Hansen: Facebook, Twitter, Instagram, YouTube i Tumblr.

En relacio a les xarxes socials, veiem que no fan molta diferéncia entre els diferents perfils a I'hora
de separar les seves publicacions, i que a totes pengen una gran varietat de contingut: fotografies,
videos, elements generats per usuaris i fans... La major part de les actualitzacions, doncs, es
repliquen per igual als diferents perfils. Si més no, hi ha lleugeres particularitats a les diferents

xarxes d’acord amb el seu caracter i format, que resulta oporti comentar:

A Facebook reben molts comentaris positius de fans i els usuaris tenen molt engagement tot i la
decaiguda recent en 'is de la xarxa, probablement per la preséncia de persones adultes més
grans, el public principal que ara mateix pobla Facebook, que a més segueix el musical. En el cas
de Twitter, en canvi, el compte es pren la llibertat de retuitejar continguts d’altres usuaris, com
videos sobre el musical i tuits amb opinions, entre d’altres. Tumbilr, en canvi, té una perspectiva
més orientada a posar-se al dia, i aixi €s com es ven el perfil (follow the buzz). Es publiquen coses
molt visuals, especificament fan-art i covers d’usuaris, videos musicals, podcasts i elements
audiovisuals del backstage. La rellevancia de la xarxa és probablement causada pel mercat
estatunidenc, on un mur de Tumblr és més popular que a Espanya, i funciona com un aparador
audiovisual i una xarxa ideal per crear una comunitat de fans. A més a més, cal afegir que a Spotify
té un perfil d’artista on han pujat totes les cangons del musical per tal que els usuaris puguin sentir-
les a la plataforma. Aixi, es democratitza la musica de Dear Evan Hansen i aquesta serveix com a

reclam per veure el musical o com una via per a recordar-lo un cop vist.
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Pel que fa a continguts audiovisuals, molts dels videos que apareixen a les seves xarxes estan
presents en versio completa a YouTube. Entre ells, trobem elements promocionals com espots
televisius del musical i entrevistes a I'equip i als actors des del punt de vista de la companyia. La
linia de videos We Are Evan Hansen, per exemple, esta orientada a donar a coneixer els actors i
I'equip del musical a través d’un capitol dedicat a cada persona. Afegit a aixd, les cancons oficials

també hi estan publicades, i tots els videos de covers i fan-art també.

A més, YouTube també serveix a Dear Evan Hansen com una finestra al moén intern del musical
per a que el public s’aboqui: actuacions dels actors cantant a I'escenari i fora d’aquest, gravacions
de behind the scenes on es mostren assajos o la gravacié de cancons, videos resum dels
esdeveniments als quals assisteixen... Com s’ha mencionat anteriorment, els fans i seguidors del
musical tenen molt protagonisme a la seva comunicacio. El video 360 amb fotografies de fans, i la
gravacié del cor virtual format per seguidors cantant You Will Be Found demostren que la

companyia de Dear Evan Hansen esta orgullosa d’ensenyar els fans als seus canals propis.

A part d’aix0, cal mencionar la gran preséncia de hashtags, especialment a Instagram. El treball
gue es fa amb les etiquetes és molt destacable. A banda del ja esmentat #YouWillBeFound, que
bé pot servir per compartir coses del musical com per publicar experiéncies, anécdotes o coses
relacionades amb la salut mental, també treballen hashtags com #WeAreEvanHansen per
presentar a l'equip, #DearEvanHansen per parlar del musical en general, i
#DEHBehindTheScenes per a les publicacions que parlen de curiositats o secrets darrere les
cortines. D’aquesta manera, els usuaris poden navegar pels hashtags i trobar les publicacions que

siguin similars.
En relacio als continguts que trobem a les xarxes, n’hi ha de molts tipus i tematiques:

Primer de tot, 'obra en si és el recurs principal que s’explota comunicativament, és a dir, el
producte en questio: fotos i videos d’escenes de I'obra, publicacions amb frases del llibret i de les
cancgons, llangament de la musica i les seves lletres de manera progressiva, promocio d’entrades
noves i merchandising disponible, i casting obert quan estan buscant algun actor o actriu substitut.

De la mateixa manera, quan s’estrena I'obra a una localitzacié nova també s’anuncia.

Pel que fa als actors i I'equip, un altre dels recursos principals a explotar comunicativament, es
publiquen moltes entrevistes en les quals s’expliquen curiositats del musical, els personatges, les
opinions de les persones que el fan possible... En la mateixa linia, molts videos presenten un
analisi dels personatges en format “Who is...?”. En ocasions, també es presenten els actors que

substitueixen els antics, a través de fotos i breus descripcions.
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Perqué I'elenc i 'equip de la produccio i la seva esséncia estiguin vertaderament presents, també
es fan moltes “re-publicacions” de posts dels perfils individuals de cada un, per tal que la gent
també conegui I'equip de manera directa i no amb el filtre institucional del perfil de I'obra. De la
mateixa manera, es fan takeovers periddics en els quals un membre de I'equip pren possessié del
perfil del musical per un dia, i publica el contingut personalitzat que li ve de gust (histories d’ells
preparant-se per anar al musical, videos de darrere les escenes...) dotant les publicacions del dia

del seu caracter i toc personal.

Un altre tipus de contingut molt freqlient sén els anomenats Behind the scenes, és a dir, les
publicacions darrere les cortines, a banda de la propia obra. Fotografies i videos dels assajos, els
actors passant l'estona, com preparen [latrezzo... A banda, amb el hashtag
#DEHBehindTheScenes, fan publicacions d’aquest tipus amb una lleugera diferéncia: mostren
elements de I'obra que a ulls de I'espectador normalment no es veuen, com una targeta de visita
d’'un personatge, el full d’aplicacié a la universitat de I'Evan, les anotacions del seu discurs o una
funda d’ulleres, entre d’altres. D’aquesta manera, aconsegueixen que I'espectador vegi coses que

només anant a veure I'obra no veuria, incloent-lo en la creacié i apropant-lo al maxim a escena.

Entre aquestes publicacions extra-musical, també s’inclouen actes simbdlics com el “passi del
polo” de I'actor que fa d’Evan a un altre que el substitueix, o col-loquis post-funcions en qué els
espectadors parlen amb els actors sobre I'obra. |, en ocasions, els behind the scenes també sén
portats pels actors, com en el cas de “Sincerely, me”, una linia de capitols BTS fets per Will Roland,
qui fa de Jared al musical. En aquests, titulats a partir d’'una altra can¢é del musical, Roland parla
sobre la seva experiéncia a Dear Evan Hansen, entrevista als altres actors, mostra el
merchandising o explica curiositats sobre els decorats, la roba de cadascu... tot des del camerino.
Aquesta iniciativa, tot i que rodada al teatre i enfocada a promocionar el musical, no esta impulsada
pel propi teatre o I'equip del musical, siné per BroadwayCom, un mitja digital especialitzat en

aquest tipus d’espectacles.

En relaci6 als espectadors, les xarxes reflecteixen aquesta voluntat de posar-los com a
protagonistes. Un gran volum de les publicacions en general sén contingut generat per usuaris:
dibuixos, cartes, quadres, manualitats, covers de cangons, pastissos... A més, també s’anuncien
concursos i sortejos a les xarxes per tal que aquests puguin optar a diversos premis, i se'ls
incentiva a participar enviant contingut com videos cantant cancons, o fotografies personalitzant

el seu birret de graduacié amb tematica de DEH.

Com es deia a I'apartat de posicionament, els perfils socials de I'obra es fan servir com a megafon
de totes les iniciatives de relacions publiques i de caire social i no lucratiu que duen a terme en

I'ambit de la salut mental dels joves i adolescents. Comparteixen fotografies dels esdeveniments,
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videos promocionals de les col-laboracions i els donatius, anims a la gent a participar-hi, material

audiovisual dels concerts, els actes o les accions BTL orientades a aquest aspecte...

D’altra banda, també enfocat a les relacions publiques, anuncien acords amb marques privades
com Coca-Cola i Microsoft, i també donen rellevancia a les seves propies aparicions mediatiques,
les critiques a la premsa, la participacié a actes publics com entregues de premis, etc. En resum,

traslladen a les seves xarxes el dia a dia del musical i el seu equip.

Per dltim, com qualsevol marca que busqui ser exitosa i aportar un valor a l'usuari per tal que
aguest la segueixi a xarxes, aporta contingut Gtil o aterrat al mén real dels seguidors, fent
publicacions fora del musical, per tal que la marca es llauri una personalitat per si mateixa a banda

del propi producte que intenta vendre.

Per tal de fer-ho, Dear Evan Hansen fa diverses publicacions d’aquest estil, entre elles, felicitacions
d’aniversaris i assoliments dels actors com guanyar un premi o treure un nou projecte professional.
A més, el perfil també aprofita per felicitar alguns dies assenyalats o date related, com el Dia de la
Mare, el Dia del Pare, Nadal, Hannukah, el Dia del Numero Pi, el 4 de Juliol o el Dia Mundial de
I'Amistat. Ho fan a través de publicacions que vinculen el dia en qulestié amb algun element del
musical (per exemple, un video de les actrius que fan de mare al musical anomenat “Moms of
Broadway” felicitant el dia de la mare, o un videoclip dels actors que fan d’Evan i Zoe cantant la

canco If | could tell her fora de I'escenari per Sant Valenti, entre d’altres).

De la mateixa manera, I'actor que fa d’Evan escriu una carta als fans, el que fa de pare de Connor
i Zoe publica un tutorial per preparar un guant de beisbol, la que fa d’Alana fa el seu propi video
curriculum... En resum, s’elaboren tot un seguit de continguts agafant elements de I'argument per

adaptar-los al mén real.

També es fan servir les Instagram Stories per tal de penjar receptes de cuina, explicar consells i
curiositats dels llocs on fan el tour, i histories destacades a dies especials com el Dia Internacional

de la Dona, per tal de connectar amb els usuaris en altres dimensions a part del musical en si.
Accions de Relacions Publiques

Pel que respecta a les aparicions mediatiqgues, Dear Evan Hansen és un musical amb una
immensa cobertura mediatica per la seva rellevancia al panorama teatral de Broadway. Com és
conegut a nivell mundial i les seves accions comunicatives sén notories, s’ha llaurat una preséncia

constant als mitjans.

El fet que a Estats Units sigui tan rellevant, ha fet que el musical es faci lloc a multitud de late-night

shows i programes matinals de les televisions publiques i privades, on s’entrevista als actors i
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'equip i es fan actuacions per tal que els espectadors del programa coneguin més sobre el musical.
A banda, les noticies, aparicions a blogs de Broadway, Playbill, diaris... fan que a Estats Units la

majoria de gent hagi sentit a parlar de I'obra a un canal o a un altre.

Dins de les accions de relacions publiques que es duen a terme des del musical, algunes d’elles
estan orientades a fer sentir els seus publics especials. Un exemple molt clar d’aixd és la creacié
de la Blue Room. Aquest concepte prové de la Green Room dels teatres, o I'habitacié on estan els
actors durant la representacié mentre no entren a escena i mentre es canvien. Bloomingsdale’s,
la cadena de grans magatzems, financa la creacié d’aquesta sala al teatre, on hi ha sofas, cadires,
taules, decoracié, un mirall... tot tematic del musical. Aquesta sala, a banda de millorar I'estanca
dels actors, també serveix per als convidats VIP: guan un famaés va a veure el musical, quan hiva
un familiar o amic dels actors, o quan algun fan o espectador corrent guanya un concurs per entrar-
hi, aquesta sala és la representacié de I'exclusivitat, de formar part de I'equip del musical i de

compartir-ho a xarxes socials com un element diferenciador i identitari del musical.

Seguint en la linia de recompensar els seus publics i fer accions per fer-los sentir inclosos, també
s’han fet accions com I'Espectador 1.000.000, que va poder anar al backstage, a la Blue Room i

conéixer I'elenc, a banda d’aparéixer a les xarxes socials del musical.

Esdeveniments

L’esdeveniment principal que totes les obres de teatre tenen en comu és la nit d’estrena. En aquest
cas, com l'obra ja s’havia estrenat a altres teatres i, a més, ja havien fet prévies a Broadway, no
era realment una estrena com a tal. De tota manera, es va dur a terme una blue carpet (una catifa
vermella tematica del musical), amb una gran cobertura mediatica, i es va organitzar una festa
d’estrena. A més a més, als canals digitals es va fer un seguiment de la nit a través d’un directe a
Periscope i la publicacié d’'una de les cangons a les plataformes digitals al mateix moment que

sonava al teatre per primera vegada.

D’altra banda, durant la promoci6 del musical s’han organitzat esdeveniments puntuals per tal de
donar a coneixer el musical entre les persones que encara no I'’han vist, i per vincular 'espectacle

a la idea de Broadway i, més enlla, a la ciutat de Nova York.

Una d’aquestes accions és I'activacio d’'una pista de gel tematica del musical a un rooftop de Union
Square. Amb la col-laboracié de la pista de gel en glestid, durant una nit aquesta es va tematitzar
amb el musical i, amb les cangons per animar 'ambient, la gent va poder assistir i patinar sobre
gel amb alguns dels actors, amb I'esperit nadalenc tenyit de blau i la banda sonora acompanyant

la nit. D’aquesta manera, els fans van poder viure una experiéncia diferent, no relacionada
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directament amb anar al teatre, pero apropant-se a I'elenc, escoltant les cangons i patinant sobre

gel a un dels terrats d'un edifici de l'idil-lic skyline de la ciutat.

Seguint amb la tematica nadalenca, una altra de les accions orientades a treure Dear Evan Hansen
del teatre i portar-lo pels carrers de Nova York va ser el destapament d’una bola de neu tematica
de I'obra als voltants de Times Square. Junt amb altres musicals de Broadway, es va treure la tela
que cobria aquesta bola tematica, dissenyada per I'escenograf del musical, amb uns quants actors
del repartiment presents com a testimonis. Tot i que 'accié en si es pot considerar BTL per fugir
dels canals tradicionals, I'acte de descobrir les boles com a esdeveniment va rebre cobertura
mediatica i va aconseguir que la gent que passava pel carrer en questié ho visqués i tingués Dear

Evan Hansen present a la seva ment.

Una altra manera que té Dear Evan Hansen d’estar present fora del teatre és participar a alguns
esdeveniments externs. Un esdeveniment al qual col-laboren de manera recorrent son els Jimmy
Awards, els premis de teatre musical d’estudiants d’institut. Aquests premis reconeixen als millors
actors i actrius de teatre musical als instituts de tot Estats Units, i molts dels actors que després

han participat a Dear Evan Hansen havien rebut un d’aquests premis anteriorment.

Cada any, el repartiment del moment fa un concert a la gala d’entrega de premis on canten una
canc¢o del musical de manera conjunta amb els participants. L’any 2019, a més, van organitzar una
excursio per als nominats, on podien veure Dear Evan Hansen de manera gratuita, gaudir d’'un

sopar abans de I'espectacle i tenir una conversa amb els actors després de la funcio.

Tot i no anar dirigit al public general, es vincula Dear Evan Hansen amb el talent jove, amb el mén

del teatre musical i s’aprofita per nodrir-se del posicionament dels premis.

Un altre esdeveniment especial, organitzat amb motiu del primer aniversari de Dear Evan Hansen
a Broadway, és la Fan Day Performance. S’afegeix una funcié extra el dia 10 de desembre,
reservada exclusivament per a fans. Tots els seients es sortegen a una lottery online, per tal que
els assistents hi vagin de manera gratuita. A més, al final d’aquesta funcié es duu a terme una
proclamacioé especial per part de la dona de I'alcalde de Nova York, en qué s’honora I'obra com a

part del patrimoni de la ciutat.

Un altre esdeveniment institucional celebrat al teatre és un donatiu de part de I'atrezzo al Museu
d’Historia Americana Smithsonian. Per tal que aquest passi a formar part de la col-lecci6é dedicada
a Broadway dins I'exposicié permanent del museu, I'obra dona el polo de ratlles blaves signat per
l'actor que fa d’Evan, el guix del bra¢c amb la signatura de Connor Murphy, un pin del Connor
Project, una copia de la carta i una partitura de la can¢cé Waving Through a Window signada per

Pasek & Paul i Lacamoire, guanyadors d’Oscars, Grammys i Tonys per les seves bandes sonores.
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Amb l'ajuda de I'equip de premsa, la donacio es presenta després d’abaixar la cortina en format

cerimonia al Music Box Theatre, celebrant el segon aniversari del musical a Broadway.

Accions amb rerefons social

Tot i aixi, el tema principal de relacions publiques que destaca a Dear Evan Hansen és la vinculacio

amb organitzacions no lucratives i causes socials relacionades amb la salut mental dels joves.

Dear Evan Hansen treballa amb sis institucions als Estats Units: Speak Your Mind, Child Mind
Institute, Crisis Text Line, Jed, The Trevor Project i Born this Way Foundation. Totes elles estan
encarades a protegir els drets dels joves, la seva salut mental, prevenir el suicidi adolescent i

pal-liar els efectes de malalties mentals en persones joves.

Dur a terme concerts per a fer captacio de fons, vendre un és de peluix i totebags solidaries, cedir
part dels beneficis del merchandising propi per fer donatius a les organitzacions, o celebrar una
performance especial en col-laboraci6 amb la Royal Foundation (la fundacié dels Ducs de
Cambridge i Sussex a Regne Unit) s6n algunes de les coses que han realitzat des de Dear Evan

Hansen per tal de fer donatius economics a les organitzacions i visibilitzar la tematica.

Aquesta visibilitzacié també s’ha dut a terme amb publicacions regulars a les xarxes socials,
especialment les dates dedicades a la salut mental, aixi com amb esdeveniments per a debatre i
posar de manifest la importancia de la preséncia d’aquests temes a 'agenda mediatica, com el

Simposi #YouWillBeFound en col-laboracié amb la revista Time i LovePhilosophy.

Totes les accions, a banda de fer promocioé del musical en si mateix, han servit per crear un
moviment real a les xarxes socials i conscienciar a la societat estatunidenca de la problematica
entorn als trastorns mentals juvenils, la manera com cal adregar-los i les conseqguéncies de no fer-
ho. Les persones que ho pateixen s’han sentit més acompanyades, a les organitzacions que
promouen aquestes causes se’ls ha fet la feina molt més facil, i escoles i instituts aixi com la

societat en general han iniciat una conversa encarada a adrecar aquesta situacio el millor possible.

Les escoles i els instituts també s6n un public considerat per la comunicacio del musical. Tal com
es mencionava a 'apartat de Mén digital, hi ha una study guide disponible per tal de donar sortida
a aquests temes a les aules, incentivar la creativitat dels joves i posar de manifest alguns dels
valors positius que el musical vol transmetre. Aixd es pot dur a terme a través d’exercicis,
preguntes, debats dinamitzats, I'analisi de les cangons i el llibret o la representacié de I'obra per

part dels alumnes, incentivant la seva vena més artistica.

Una altra acci6 a I'abast dels estudiants és la beca “You Will Be Found College Essay Writing”.

Aquest concurs obert a estudiants d’institut esta orientat a que els participants facin una redaccio
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sobre el concepte You will be found i la manera com els ha afectat o inspirat. EIl més important
d’aquesta acci6 és el premi, pel qual I'estudiant guanyador rep una beca per als seus estudis
universitaris, entrades per a veure I'obra i un passi VIP a la Blue Room per conéixer I'elenc, aixi
com la publicacié online de la seva redaccié. D’aquesta manera, encara s’incentiva més la
conversa als instituts, i es fomenta que els estudiants reflexionin i donin la seva opinié, generant
un clima de debat molt positiu amb resultats molt bons. Aquesta accid és un altre exemple de com
s’agafen trets de 'argument del musical i es traslladen al mén real, ja que Evan també explora la
possibilitat de participar a una beca de redaccié ell mateix durant I'obra per finangar els seus

estudis universitaris.

De la mateixa manera, des del musical també es participa en accions com el Random Act of
Kindness Day, un concepte molt popular a Estats Units, instigat per la RAK Foundation. En aquest
dia es fan accions altruistes o solidaries per fer feli¢ a altres persones sense esperar res a canvi.
Des del musical s’han fet coses com regalar cistelles de pomes a altres musicals, i també s’han

donat idees a través de xarxes socials d’actes que es poden dur a terme per participar.

Col-laboracions amb marques

Un altre tipus de col-laboracié que fa Dear Evan Hansen, en aquest cas orientada a un sentit més
privat, és el partnership amb marques comercials com Coca-Cola i Microsoft. En el primer cas,
Coca-Cola produeix unes ampolles amb el nom Evan Hansen impreés en elles, i Dear Evan Hansen

promou el patrocini a les seves xarxes (Share a Coke with Evan Hansen).

Amb Microsoft, en canvi, es llenca una iniciativa educativa a les botigues de Microsoft a tot Nord-
Ameérica. Aquesta correspon a un taller gratuit per a estudiants entre 13 i 18 anys, anomenat
“Creating Connections with Dear Evan Hansen”. Al programa, els estudiants aprenen a utilitzar la
tecnologia aplicada a crear connexions amb significat al seu dia a dia, per evitar l'aillament i la
soledat que I'obra intenta reflectir en el seu argument. | ho fa a través de fer preguntes als
estudiants, i de fer-los escollir una causa per centrar-s’hi col-laborant amb ONG de salut, benestar,
medi ambient o justicia social. Els participants han de dur a terme una iniciativa de voluntariat o
fundraising fent servir la tecnologia de la marca. Microsoft es converteix en la primera marca
tecnoldgica en fer una iniciativa social amb una obra de Broadway, i ofereix als estudiants que

completin el workshop entrades per a la obra en tour a |la seva ciutat d’origen i difondre el missatge.

Aixi doncs, veiem que Dear Evan Hansen té en compte un ventall molt ampli de publics a I'hora
de dur a terme iniciatives i accions de relacions publiques, cosa que li déna molta notorietat

mediatica i credibilitat, especialment en tot allo relacionat amb la salut mental.
Publicitat convencional
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Un pressupost molt alt en publicitat convencional ocasiona que Dear Evan Hansen estigui molt

present als canals habituals de promoci6é de pagament.

Pel que fa a publicitat exterior, per tota la ciutat de Nova York es poden veure MUPIS i OPIS amb
el cartell anunciant el musical, tant al carrer com al metro, aixi com autobusos, taxis i trams amb

publicitat del musical incorporada.

De la mateixa manera, a la porta del teatre hi ha un gran desplegament de cartells, lones, posters
i roll-ups per cridar I'atencié a les persones que passen per davant i fer 'entrada al teatre molt

reconeixible.

En relacié a la publicitat impresa, trobem una forta campanya de pagines i dobles pagines a diaris
i revistes com The New York Times, pamflets informatius de Dear Evan Hansen, i també preséncia
a la popular revista Playbill que es reparteix als teatres, i que funciona com un programa de ma. A
Estats Units tenen molta rellevancia, fins el punt que la gent se’ls compra de record, pel que tenir-

ne un de Dear Evan Hansen resulta indispensable.

Per ultim, també es fa una campanya d’espots a televisié, majoritariament fent servir critiques de
mitjans rellevants com la revista Time, Rolling Stone... amb cancons de fons i una veu en off

anunciant entrades, sense mostrar escenes del musical.
Merchandising

Dear Evan Hansen té un ampli cataleg de marxandatge que es ven al mateix teatre, pero també a
la botiga online. Aquest esta classificat en diferents categories: roba, souvenirs, llibres i musica,

tickets i posters personalitzats.

De roba, hi ha multitud de peces diferents: samarretes tematiques amb colors i frases del musical,
dessuadores, barrets, gorres, bufandes... Pel que fa a souvenirs, trobem tasses, cantimplores,
pins, totebags, clauers, llibretes, decoracions, imants de nevera, posters... En llibres i musica, hi
ha la novel-la del musical, I'album de la banda sonora, el llibre de darrere les cortines, el gui6 de
I'obra i les partitures de les cancons. Per ultim, a banda de poder comprar entrades a la mateixa

web, també es poden personalitzar posters amb el teu nom i rebre’ls a casa (emmarcats o no).

El que és més interessant del merchandising del musical, és que una part d’aquest és solidari. Es
a dir, al comprar un dels articles de la col-leccio solidaria, una part dels beneficis van destinats a
les organitzacions no lucratives amb les que col-labora. Aix0, a banda de ser una accié molt
positiva per a la societat, incentiva que els espectadors comprin més articles per col-laborar, i aixi

facin que Dear Evan Hansen estigui present encara a més llocs.
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BTL i miscel-lania

La promocié del musical no només es limita a canals tradicionals, sin6 que també hi ha certes

accions en canals no convencionals per tal de portar el musical a totes les esferes possibles.

Per exemple, per a celebrar les nominacions de Dear Evan Hansen als premis Tony 2017, es van
activar unes food trucks de gelats a zones d’alt transit de Nova York, com Times Square, Lincoln
Square i Bryant Park. Anomenades A la mode en honor de la gelateria que apareix anomenada al
musical, aquestes oferien tres gustos de gelats batejats a partir del show: Evanly Vanilla, Murphy
Mocha i Orchard Berry. Es serveixen uns 2000 gelats durant maig, juny i juliol, i tot esta gestionat
per ambaixadors de la marca que coneixen el show de manera immersiva, per tal de transmetre-

ho als potencials usuaris que reben el gelat.

Donat I'éxit d’aquesta accio, es repeteix de manera similar davant del teatre el 3é aniversari de
l'obra a Broadway. | seguint amb els gelats, també es fa una col-laboraci6 amb la gelateria
Vanleeuwen Ice Cream, a la qual, durant un periode de temps, venen un gelat anomenat A la
mode. Aquest esta fet amb gelat de vainilla, canyella i pastis de poma, i aixi els consumidors

podien conéixer el musical a través de provar un gelat tematic del mateix.

D’altra banda, també es pot considerar BTL la bola de neu tematica del musical que es va col-locar
prop de Times Square, ja que no deixa de ser un element de street marketing que promociona el
musical d’'una manera innovadora a través d’un canal poc habitual, fent que la gent que passa pel

carrer ho vegi i reconegui el musical tot el temps que esta exposada.
PROMOCIONS

La promocié que més destaca a qualsevol obra de teatre de Broadway és la famosa Lottery.
Empreses gestores d’entrades compren una porcio de tickets i posen a la venda certes localitats
del teatre a un preu reduit especial poc abans que la funcié tingui lloc. El cas de Dear Evan Hansen
no és una excepcio, aixi qgue molts espectadors tenen la possibilitat de comprar entrades més
barates de I'habitual amb poca antelacié. Si més no, des del mateix Dear Evan Hansen també
s’han fet lotteries propies, com per exemple la del Fan Day, en la qual la gent podia guanyar

entrades gratuites.

Pel que fa als sortejos i concursos, el musical aprofita les xarxes socials per tal d’activar
promocions on els fans sén encoratjats a participar amb diferents incentius. Per exemple,
s’organitza un concurs per xarxes socials en qué has d’enviar una fotografia tevai, si es selecciona,
podra apareixer a publicacions online, a merchandising, al teatre, als anuncis impresos i cartells,

o inclus al mateix escenari durant la representacié. En una altra ocasié, el que s’envia sén videos
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amb el hashtag #YouWillBeFound escrit a un paper, i aguests poden ser part de I'obra a les

projeccions de I'escenari.

De la mateixa manera, es duu a terme un altre sorteig similar en qué s’ha d’enviar una cover
cantant la can¢é de You Will Be Found, per tal d’ajuntar les veus i que aquestes surtin a la
representacio del primer aniversari, el Fan Day, i es publiqui el video a xarxes. Aixo entra molt en
linia amb I'apartat de la web on s’envien castings, ja que I'obra esta constantment buscant talent

entre els fans per trobar actors que puguin funcionar a futures produccions.

Aquesta rellevancia dels fans a la comunicacié fa que també es facin concursos amb premis, com
per exemple un sorteig a xarxes socials on es podia guanyar una entrada pel concert de I'elenc a

un esdeveniment organitzat per Twitter.

Com es comentava a l'apartat de posicionament, Dear Evan Hansen i la seva tematica social
ocasionen gue els fans i els usuaris de xarxes socials siguin protagonistes, que arribin a formar
part del musical de manera intrinseca. Aix0 aconsegueix generar un vincle molt fort entre
'espectador i el musical, a més de fer que tothom sigui protagonista i ningu es senti sol. Aquesta
idea, doncs, va molt lligada al caire social de les seves accions comunicatives, i a aquesta inclusio
del #YouWillBeFound, el poder del qual traspassa les parets del teatre i aconsegueix crear una
base de fans molt solida i fidel.
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[ll. Model d’enquesta

1. ¢,Cual es tu género? *
Femenino

Masculino

Altres:
2. ¢, Qué edad tienes? *
-12 afios
12-18 afios
19-25 afos
26-32 anos
33-39 afios
+40 afios
3. Nivel maximo de estudios (acabados o cursando actualmente) *
Sin estudios
Educacién primaria
Educacion secundaria
Educacion superior (bachillerato/FP medio)

Educacion superior (universidad/FP superior)

4. Si 0 es nada y 10 es mucho, ¢cuanto dirias que te gusta ir al teatro? *

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nada Mucho
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¢,Con qué frecuencia vas al teatro? *

Mucho
Bastante

A veces
Casi nunca

Nunca

¢Cuantas veces has ido al teatro en los Ultimos 6 meses, aproximadamente?
(Responde con una cifra, ej. 8) *

¢,Con quién vas al teatro? *

Padres / familia
Amigos

Pareja

A solas

Altres:

¢ Qué género de teatro te gusta o vas a ver mas? *
Comedia
Drama
Musical
Infantil
Social/histdrico

Altres:
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10.

11.

12.

13.

14.

¢, Qué te hace ir a ver una obra determinada?

Argumento / tematica
Reparto de actores y actrices
Direccidn / equipo técnico
Espacio / teatro

Precio / ofertas

Altres:

¢, Cudl crees que es la razoén principal por la que la gente joven no va al teatro? *

Precios altos

Oferta insatisfactoria
Mala comunicacion
Poco atractivo

Altres:

¢Alguna obra que te haya gustado en particular? ¢ Por qué? *

¢,Recuerdas alguna comunicacion, anuncio o campafia de alguna obra/teatro? Explica
brevemente por qué si o por qué no. *

¢,Crees que Barcelona es una ciudad con cultura de teatro? *
Si
No

¢, Qué crees que influye en que ciudades como Londres o Nueva York tengan el teatro tan
arraigado? *

Nada Poco Bastante Mucho

Oferta satisfactoria de obras
Promociones y precios asequibles
Buena comunicaciéon y marketing

Habitos / educacién de los habitantes
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15. ¢ Piensas que el teatro musical puede tener éxito entre los jovenes? *
Si
No

16. ¢Porqué?*

17. ¢Piensas que un musical de Broadway funcionaria si se adaptara en Barcelona? *
Si
No

18. ¢Porqué?*

19. Y1, ¢sirias a verlo? *
Si
No

Tal vez

20. ¢Porqué?*

21. Pregunta opcional: a nivel de comunicacion del espectaculo, ¢,qué crees que te haria ir a

ver una obra nueva si se estrenara?
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IV. Guia del focus group

Per comencar: aneu al teatre? Alguna experiéncia en particular que recordeu?

Creieu que el teatre pot tenir una funcié que no sigui entreteniment?

Que penseu que a les escoles es parli de temes a partir del teatre, de veure obres igual
gue es veuen pel-licules?

Als vostres instituts o escoles us havien portat al teatre? Si €s que si, a veure qué? Si és
que no, creieu que ho haurien d’haver fet?

Que us agradaria que us diguessin o qué us haurien de dir com a joves per anar a veure
una obra?

Alguna comunicacio de teatre recent que recordeu?

Que creieu que el teatre no esta fent i hauria de comencar a fer per captar a joves?
Com captarieu a gent jove per anar al teatre?

Com us informeu habitualment dels espectacles i les activitats culturals a les que
assistiu?

Creieu que la publicitat exterior funciona per a captar espectadors per a una obra de
teatre?

Si les companyies de teatre generessin contingut audiovisual a altres canals, creieu que
el seguirieu? Us faria anar més al teatre coneixer els actors? Ex. Netflix.

Penseu que les accions BTL poden tenir repercussio real en I'assisténcia del teatre?
Seguiu comptes culturals/teatre/musica a les xarxes socials? Quin contingut us agrada o
per que les seguiu?

De qui feu cas quan us recomanen una obra o un espectacle?

Alguna comunicacié en general sobre cultura, cine, musica... que recordeu? Per qué?
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V. Accions en detall

1. ACCIONS DE COMUNICACIO TRADICIONAL
ACCIO 1: Pagina web oficial del musical

Aquesta accid consisteix en la creacié d’'una pagina web corporativa del musical Estimat Evan
Hansen. Aguesta funcionara com a touchpoint per a les persones que vulguin saber més sobre el
musical en questié o adquirir entrades, i a més servira per donar legitimitat a I'obra i material
promocional als mitjans, aixi com per vincular els seus perfils de xarxes. El domini sera

www.estimatevanhansen.com, i I'estructura sera la seguent:

e Home page: la pagina principal del musical tindra carrusels de fotografies i videos
d’Estimat Evan Hansen per tal que I'espectador es faci una idea rapida de qué esta veient.
En aquesta pagina hi haura la informacio principal del musical, com el teatre on es realitza,

un breu resum de I'argument i els seus premis i historia...

e El musical: en aquest cas, la pagina estara centrada en contextualitzar més profundament
el musical: I'argument, totes les persones que formen el repartiment, la fitxa artistica i
técnica, la historia i origen de I'obra... La pagina és merament informativa, estara redactada
en un to alegre i aspiracional, i es complementara amb unes FAQs per a guiar als usuaris

en els seus dubtes.

« Ultimes noticies: la pagina en qiiestio s'utilitzara per fer actualitzacions sobre informacio
important, curiositats, esdeveniments, canvis de dates en funcions, aniversaris del musical,
visites il-lustres... Sera l'apartat que més s’actualitzara amb les Ultimes novetats

relacionades amb I'obra i la seva promocio.

e Multimédia: aquesta subpagina servira especialment als periodistes que vulguin obtenir
material grafic i audiovisual per als seus reportatges o noticies. En ella hi haura fotografies
i videos del musical, aixi com el dossier de premsa amb informacié resumida d’Estimat

Evan Hansen.

e Col-laboradors: destinada a donar protagonisme a les organitzacions i institucions amb
les quals col-labora I'obra, posant especial émfasi en I'organitzacié no lucrativa relacionada
amb la causa social del musical: la salut mental dels joves. S’enllagara a la seva web

convidant a conéixer més sobre les seves iniciatives.

e Botiga: la pagina més important, en aquesta es redirigira 'usuari a una botiga online on
comprar les entrades del musical, ja sigui elegint una data o fent-ho com a xec regal. Es

podra consultar el calendari de funcions i el preu de les entrades, aixi com qui del
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repartiment esta fent cada paper un dia en concret, entre d’altres. A més, també hi haura

I'opcié de comprar merchandising (solidari o no) a través de la botiga.

Calendari i avaluacié

La web s’ideara i es desenvolupara a les fases 1 i 2 del procés (gener-maig), s’actualitzara la
informacid a mesura que es vagin tancant detalls, i es llengara a partir de la tercera fase, a principis
de juny, perqué la gent pugui conéixer 'obra amb antelacié. S’anira completant i actualitzant a
mesura que passi el temps, i es mantindra oberta indefinidament un cop I'obra hagi acabat per a

poder accedir-hi sempre que es vulgui.

A I'nora d’avaluar la seva efectivitat, es tindran en compte els principals KPI de la navegacié web:
el nombre de visites, el percentatge de rebot, la captacié de leads i les conversions a compra
d’entrades, etc. De la mateixa manera, s’avaluara el recorregut que fan els usuaris o les pagines
més i menys visitades per tal d’adequar-la al llarg del temps, tot fent un seguiment constant de la

seva performance.
ACCIO 2: Perfils del musical a les xarxes socials

Una de les accions indispensables en aquest pla de comunicacié és la creacié de perfils a les

principals xarxes socials que utilitzen els nostres publics.

e Facebook, més enfocada a anunciar esdeveniments a mode de calendari o replicar
continguts generals de manera més institucional, tots dirigits al public més adult que encara

pobla aquesta plataforma.

e Twitter, on s’aprofitara per enllagar a la pagina web, la compra d’entrades, els continguts
d’altres xarxes o fins i tot re-publicar contingut d’altres usuaris 0 mitjans de manera distesa.

També sera una via per respondre els missatges dels usuaris.

e Instagram, la xarxa principal que vehiculara I'estratégia de xarxes, perqué permet difondre
contingut molt variat a nivell audiovisual o fer sortejos i també apropar-se molt al target

principal que hi és present (joves d’entre 16 i 25 anys).

e YouTube, ideal per a compartir contingut audiovisual de I'obra en formats molt variats
(espots, cangons, videos més llargs, entrevistes...) i tenir-los tots al mateix canal per tal

gue els usuaris els trobin i visualitzin amb facilitat.

e Spotify, on es compartiran les gravacions de les cancons del musical amb un perfil
d’artista, per tal que els espectadors tinguin 'oportunitat de gaudir de la musica més enlla

del directe al veure I'obra o comprant el CD de la banda sonora.

101



e TikTok, un perfil que s’actualitzara menys a sovint perd que permetra connectar amb el
target a aquesta plataforma creixent, adaptant els continguts darrere les cortines a aguest

format, i animant al public a realitzar challenges i penjar videos del musical.
Els continguts que es publicaran a aquestes xarxes seran de diversos tipus:

D’una banda, es faran publicacions directament relacionades amb el producte en si, és a dir, I'obra.
Fotografies dels actors a escena, del public veient I'obra, videos amb fragments curts d’aquesta,
trailers i espots, etc. L'objectiu és transmetre a través de les pantalles qué es trobaran els

espectadors al teatre i convénce’ls per comprar entrades pel musical.

El repartiment també sera molt present a les publicacions: una presentacié de cada actor o actriu
al principi, takeovers ocasionals on podran penjar el seu propi contingut als perfils oficials per un
dia, entrevistes que se’ls faci o fragments de videos promocionals als quals participin. L’elenc de
'obra, doncs, és un altre element per aprofitar a promoure-la, especialment entre el public més

jove.

Els esdeveniments que organitzi el musical com la nit d’estrena o funcions especials i les
aparicions mediatiques derivades també seran susceptibles de ser compartides a través de
fotografies o videos il-lustratius. Aconseguir difusié a través de la promocié del musical és clau, i
aprofitar la connexié amb el panorama mediatic en canals com la radio, els diaris o la televisié sera

indispensable per a guanyar notorietat i mostrar el dia a dia del musical.

Lligat amb el tercer objectiu del pla de comunicacio, també es faran publicacions enfocades a
ensenyar els secrets darrere de la produccié. Entrevistes a I'equip, videos del making off del
musical i el procés de casting, escenografia, assajos... Especialment abans de I'estrena, aquests
continguts seran molt Utils a mode de teaser per guanyar en transparéncia i satisfer la curiositat
del public. En una altra linia, també es publicaran fotografies d’attrezzo i utillatge de molt a prop:
els medicaments que pren I'Evan, els pins del Projecte Connor, la carta que reben els senyors
Murphy... molt alineat amb un tipus de publicacié que fan a la produccié a EUA per apropar als

espectadors a I'escenari.

D’altra banda, també es faran publicacions per anunciar les promocions que es desenvolupin. Es
buscara la participacié dels usuaris comentant, publicant a les seves Instagram Stories... Les
xarxes socials seran el canal principal per a mantenir els usuaris fidelitzats i premiar-los amb
obsequis o privilegis si participen o guanyen algun concurs o sorteig: merchandising, visites al

teatre, conéixer 'elenc, entrades gratuites...

Per seguir posant els usuaris com a protagonistes i donar-los veu als canals d’Estimat Evan

Hansen, un altre element que s’aprofitara per a compartir, en cas que es doni l'ocasiod, sera el
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contingut generat per usuaris: dibuixos, manualitats, covers cantant les cangons... Es important
que el public senti que se’l té en compte i ensenyar que els espectadors i fans estan vinculats amb

el musical de manera estreta a través de visibilitzar el seu UGC.

Un altre tipus de publicacions molt recorrent als canals de Dear Evan Hansen a Broadway que
s’adaptara a Catalunya sén els posts sobre el mon real. Es a dir, estar presents als debats de
'esfera publica i la cultura popular (noves obres, celebritats que visitin el musical, felicitar dies
especials...). Un exemple d’aquest tipus de publicacié podria ser una fotografia d’'una rosa blava i
la novel-la del musical per felicitar el Sant Jordi als usuaris, o celebrar I'aniversari dels membres

de I'equip.

Per ultim, les xarxes socials seran utilitzades com a megafon per difondre la causa social amb la
qual Estimat Evan Hansen es vinculara directament: la salut mental d’adolescents i joves.
Compartir les iniciatives d’entitats col-laboradores, anunciar funcions especials o accions solidaries
per a captar fons o generar debat, compartir dades curioses per crear awareness al voltant de la

tematica... En aquest cas, el to sera molt més serids i inspirador, molt lligat al tema que s’ha tractat.

Tot el contingut sera categoritzat a través de hashtags per tal de separar les tematiques i facilitar
que els usuaris puguin compartir o navegar pel contingut de manera més rapida, ordenada i

intuitiva.

Calendari i avaluacié

El treball de les xarxes sera constant des del principi fins al final de la campanya, tot i que es
llencaran els perfils a la fase 3 (promoci6) simultaniament a la pagina web i amb els continguts de
la fase de casting ja preparats. El contingut anira canviant de forma segons evolucioni la produccié:
més enfocat al darrere de les cortines abans de I'estrena (preparatius de l'obra), i a partir de

'estrena més vinculat a I'obra i al dia a dia dins el teatre.

Per tal d’avaluar I'impacte de les xarxes es mesuraran els KPl més habituals a cada plataforma,
com el nombre de seguidors, el percentatge d’engagement, I'abast i les impressions de les
publicacions, etc. A nivell qualitatiu, també es fara un analisi de valoracié de marca a les xarxes,

estudiant els comentaris i missatges dels usuaris i la seva interaccié amb els perfils.
ACCIO 3: Notes de premsa als mitjans de comunicacio

Al llarg de la promocié de I'obra, i comencgant a la primera fase, es llengaran diverses notes de
premsa per informar els mitjans de comunicacié d’aquells elements que siguin interessants: la
confirmacié de I'obra, I'eleccid del casting, el desvetllament de I'escenografia, la nit d’estrena,
funcions especials... L’objectiu €s aconseguir que vinguin als esdeveniments i que cobreixin les

noticies perque els esforgos comunicatius que s'impulsen des del musical tinguin més resso.
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Calendari i avaluacié

Les notes de premsa s’enviaran de manera puntual al llarg de la campanya en moments clau:
anunci de I'obra, confirmacio del casting, presentacio de I'obra als mitjans, nit d’estrena, funcions

especials per a la salut mental...

A I'nora d’avaluar la quantitat d’'introduccions a mitjans i la qualitat dels continguts publicats, es
dura a terme un clipping de premsa i un analisi quantitatiu i qualitatiu d’aquest per estudiar la

percepcid que es transmet als mitjans de comunicacio.
ACCIO 4: Dossier de premsa de I'obra

Es dissenyara un dossier de premsa amb la informacié més basica del musical per tal que els
periodistes el facin servir de manual a I'hora de parlar d’Estimat Evan Hansen als seus canals. En
ell, es donaran les dades principals de 'obra: el repartiment, 'argument, els premis que ha guanyat
a Broadway, la direccid, la historia de la companyia... | estara maquetat amb la identitat corporativa
del musical. A més, també incloura enllagos a material grafic i audiovisual de la pagina web, on el

dossier de premsa també estara publicat.

Calendari i avaluacié

El dossier de premsa es dissenyara a la primera i segona fase de la campanya, i sera llencat a la
vegada que els perfils de xarxes socials i la pagina web, moment en qué comencara la promocio

forta del musical.

El clipping de premsa mencionat préviament ens servira per avaluar de quina manera apareixen
citades les dades, i fer-ne la comparativa amb el dossier ens servira per descobrir I'acollida que
ha tingut als mitjans i I'is que li han donat els periodistes, veient quines dades han prioritzat en

cada cas.
ACCIO 5: Roda de premsa de presentacio als mitjans de comunicacio

Préviament a I'estrena, es dura a terme un esdeveniment dedicat als periodistes on es presentara
el musical i el repartiment, I'equip directiu de la produccié parlara de I'estrena donant tota la
informacio6 relativa a Estimat Evan Hansen i la seva adaptacio, i contestara tots els dubtes que
tingui la premsa a I'hora de cobrir la noticia. A més, sera un bon moment per a qué el repartiment
faci una petita actuacié de Fonedis, un dels numeros musicals de I'obra, per a qué els periodistes
tinguin un tast del musical en primicia i puguin formar-se les primeres impressions. Tot aix0 anira

acompanyat d’'un esmorzar per amenitzar I'acte i crear un ambient distés i agradable.

Calendari i avaluacié
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La presentacio oficial de I'obra es realitzara a principis de setembre, pocs dies abans de I'estrena
oficial, un cop totes les decisions estiguin més o menys preses i tancades. En aquest moment, el
focus mediatic estara més activat al voltant del musical i 'equip podra donar informacié més

especifica i detallada.

Pel que respecta a 'avaluacio, el clipping de premsa, i especificament les aparicions mediatiques
derivades de l'acte de presentacio, seran clau a I’hora de saber com ha funcionat i si s’ha rebut
bé. A banda d’aix0, converses informals amb els periodistes assistents també serviran per estudiar

de manera més qualitativa la seva percepcié global.
ACCIO 6: Newsletters periodiques per als subscriptors interessats

Un altre canal que es pot explotar per a fidelitzar espectadors és el mailing. Un cop recollides les
adreces electroniques de les persones interessades per diferents vies, es procedira a enviar
butlletins on s’'informara als usuaris de les ultimes noticies del musical, d’esdeveniments propers,
continguts exclusius per ser els primers en saber les novetats, o inclus ofertes propies per a obtenir

descomptes en entrades o en productes de merchandising del musical.

Calendari i avaluacié

Les newsletters es comencgaran a enviar un cop els usuaris es puguin subscriure, coincidint amb
el llangament de la web. Es fara una al mes a partir de juliol, anunciant les Ultimes noticies i les
properes novetats, tot i que si es duu a terme alguna accié o campanya especial es pot enviar

alguna de suplementaria de manera puntual.

Per mesurar I'impacte que tenen aquests butlletins, es posara el focus en la taxa d’obertura dels
correus, aixi com en el nombre de clics als enllagos que hi hagi dins. Aixo servird a mode de
comparativa entre els diversos mailings realitzats per veure quin tipus de continguts o missatges

funcionen millor al llarg de la campanya.
ACCIO 7: Campanya de publicitat exterior teaser

Atés que a la fase d’investigacio s'afirma que la publicitat exterior és un dels esforgcos comunicatius
més recordats per part del target pel que fa a la comunicacié teatral, una de les accions a
desenvolupar en aquest pla és una campanya de publicitat exterior per anunciar el musical a

diferents suports de la ciutat de Barcelona (metro, autobusos, MUPI i OPI...).

Si més no, aquesta campanya no s’ha d’entendre com un substitutiu d’altres accions, siné com
una eina per adquirir notorietat. Com veiem a l'analisi del target, els cartells sén percebuts de

manera negativa perqué donen poca informacié sobre I'experiéncia que anuncien. Aixi doncs, es
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vol aprofitar al maxim aquesta idea, portant la falta d'informacid i la curiositat del public a I'extrem,

capgirant una cosa negativa i convertint-la en positiva.

Per tant, la campanya sera un teaser que de manera intencionada donara molt poca informacio
sobre Estimat Evan Hansen al public, aprofitant el seu desconeixement de I'obra en questio. Les
peces Unicament serviran per redirigir les persones impactades a un altre canal molt més explicatiu
i audiovisual: la pagina web del musical. Un cop accedeixin a aquesta, entendran de qué se’ls esta

parlant i ho tindran més facil a I'nora d’'indagar i conéixer més sobre I'obra o comprar entrades.

Els cartells no mencionaran que Estimat Evan Hansen és un musical, ni el teatre on es fa, ni quines
persones hi participen. Per contra, mostraran il-lustracions dels personatges (per donar-li encara
més anonimat) i frases mitiques del musical tretes de context. Aixi, les persones que ja coneixen
el musical entendran rapidament la referéncia, i aquelles que no en saben res s’animaran a anar

a internet per saber a que al-ludeixen els posters.

Un cop el musical s’estreni i ja estigui molt present a les xarxes i els mitjans de comunicacid, es
pot explorar la possibilitat de reforcar la comunicaci6 amb una campanya de publicitat
convencional, amb el cartell oficial del musical adaptat a diferents contextos (MUPI, OPI,

autobusos...).

Calendari i avaluacié

La campanya de publicitat teaser es dura a terme a partir de la tercera fase, un cop el repartiment
del musical estigui tancat i la pagina web i les xarxes estiguin actives. El fet que aquest teaser
necessiti de la pagina web completa amb material, descripcié de I'argument, la fitxa técnica o la
possibilitat de comprar entrades, fa que aquesta s’hagi de llangar un cop aquest contingut estigui
preparat i les decisions estiguin preses, i quan a les xarxes socials ja hi hagi unes quantes

publicacions a mode de background per conduir millor 'usuari.

L’avaluacié d’aquesta accié anira molt relacionada amb la performance de la pagina web. Un cop
es llenci la campanya teaser, es fara un tracking més especific del comportament de la web (el
principal call to action dels cartells) per tal que es pugui apreciar quin impacte tenen aquests i com
es tradueix en visites a pagines, leads i compra d’entrades, tot analitzant quin tipus d’usuari i la
localitzacié des d’on hi accedeixen aixi com el seu comportament. Segons si funciona més o

menys, es podran fer modificacions a la campanya i la planificacié de mitjans.
ACCIO 8: Nit d’estrena del musical

Aquesta accio consisteix en organitzar un esdeveniment per a celebrar I'estrena oficial del musical
al Teatre Condal. Sera el moment de concentracid mediatica maxima, ja que es convidaran

celebritats i personalitats del mén de I'espectacle, periodistes i representants de mitjans de
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comunicacio, a banda d’autoritats politiques com I'alcaldessa de Barcelona, regidors i consellers,
aixi com el president de la Generalitat. La resta del public seran persones properes als actors,
convidats especials i alguns espectadors anonims que hagin guanyat una entrada a un sorteig o

I'hagin comprat de manera limitada.

Es fara una recepcio al Teatre Condal amb una catifa blava i un photocall tematics del musical, on
les celebritats pertinents passin i es facin fotografies. S’aprofitara per elaborar material audiovisual
per a les xarxes, entrevistant als assistents abans i després de la funcié demanant les seves

emaocions i opinions.

Es dura a terme la funcid, i un cop l'obra acabi els actors i I'equip directiu del musical sortiran a
'escenari a saludar i agrair a tothom I'assisténcia. Daniel Anglés, el director, fara un breu discurs
parlant del musical, del procés de creaci6 i agraint la preséncia als espectadors, aixi com lloant el

teatre i la importancia del sector cultural i els musicals.

Per tal de donar-li encara més solemnitat a I'acte i fer que tingui un toc especial, al final de tot es
portara a algunes persones seleccionades darrere de I'escenari a la Sala Blava, estrenant una
altra de les accions del pla de comunicaci6, detallada més endavant. En aquesta sala, s’ensenyara
qué passa darrere de I'escenari i com es prepara el repartiment abans de la funcié. L’elenc es fara
fotografies amb les celebritats convidades amb un fons tematitzat del musical, i tindran 'oportunitat

de coneixer-se i intercanviar unes paraules amb un petit refrigeri.

Calendari i avaluacié

La nit d’estrena es dura a terme el 25 de setembre, un dissabte al vespre, per tal d’assegurar una
assisténcia major a I'acte. Se selecciona aquesta data perque és el moment en que la gent ja ha
tornat de vacances d’estiu i és moment de tornar a la rutina, i ve després d'un parell de setmanes

de funcions prévies per fer els Ultims retocs al musical.

Els elements a tenir en compte per avaluar I'estrena sera el nombre d’assistents, les seves
opinions i impressions, i el contingut generat pels usuaris a les xarxes socials i les aparicions

mediatiques, que es controlaran amb el clipping de premsa.
ACCIO 9: Merchandising d’Estimat Evan Hansen

Un dels elements principals a I'hora d’elaborar el material promocional d’'una obra és el

marxandatge, tota una linia de productes inspirats en el musical en questio.

Es produira una linia de productes tematics d’Estimat Evan Hansen que es posara a la venda a la
botiga del teatre, a I'entrada i a la sortida de cada funcid, per tal que els espectadors puguin endur-

se un record del musical a casa.
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Aquesta linia de marxandatge constara de diversos productes: samarretes i dessuadores, tasses,
totebags, clauers i pins, posters i programes del musical, llibres com la novel-la d’Estimat Evan
Hansen o el behind the scenes d’Estats Units, aixi com el CD de I'obra, el guié d’aquesta, o les

partitures de les seves cancons.

El més interessant d’aquesta accido és el seu rerefons benéfic: de tots els productes de
marxandatge comprats, es destinara un 10% dels beneficis a I'organitzacié de salut mental dels
joves amb qui es col-labora. Aixi, les persones que vulguin comprar productes acabaran de decidir-
se, mogudes per la voluntat d’ajudar a una causa social, i es convertiran en prescriptores del

musical portant els accessoris i productes.

A banda de vendre els productes, aquests també seran un reclam per participar als sortejos i
promocions a xarxes, amb la possibilitat de crear lots de productes i regalar-los com a premi als
guanyadors.

Calendari i avaluacié

La linia de marxandatge d’Estimat Evan Hansen es llengara un cop comencin les funcions previes
de I'obra, a mitjans de setembre, i estaran disponibles fins I'Gltima funcio. D’aquesta manera, totes
les persones que vagin a veure el musical tindran I'oportunitat de veure els productes disponibles

i adquirir-los si ho volen.

L’avaluacio d’aquesta accié no pot ser una altra que la xifra de vendes dels productes produits,
cosa que permetra veure quins productes tenen més sortida i quins no s’adquireixen tant. A més
a més, es podra parlar amb els membres de I'equip que treballin a la botiga per saber les

impressions, els dubtes o les principals reclamacions del pablic envers el marxandatge.
ACCIO 10: Col-laboracié amb influencers

No és res nou que una tendencia a les xarxes socials molt seguida per la gent jove sén els populars
influencers. Joves com ells, sén persones inspiradores al mon digital, molt populars als seus perfils,
gue parlen de temes de la vida, fan recomanacions als seus seguidors... Durant I'analisi del target,
es va veure que moltes vegades les persones van al teatre a partir d’'una recomanacio, i per tant
fer servir I'ajut d’influencers catalans pot ser molt positiu per a generar meés resso i notorietat del

musical i animar els joves a assistir-hi.

Aixi doncs, s’establira contacte amb diverses personalitats joves del panorama catala, com és el
cas de Joan Grivé i Juliana Canet, col-laboradors d’Adolescents iCat i instagrammers amb creixent
popularitat, o Clara Moraleda, una de les primeres actrius i youtubers a fer contingut online en
catala. Se'ls convidara a assistir a I'estrena del musical i a parlar-ne a les xarxes socials, a banda

de regalar-los un petit lot d’Estimat Evan Hansen a mode d’obsequi. Sumat a aixd, aquests podran

108



fer un seguiment del procés de la produccié visitant els assajos, fent entrevistes als actors i actrius
del musical o donant curiositats i explicant secrets de la produccié als seguidors a través de les

seves plataformes propies o les del musical.

Amb la seva col-laboracié no homés aconseguirem exposicié de I'obra, siné també generar un
habit d’anar al teatre entre la gent jove i reivindicar el fet de consumir cultura en catala, una creixent

preocupacié i demanda a les xarxes socials dels influencers del territori.

Calendari i avaluacié

La col-laboracié amb els influencers seleccionats es dura a terme des d’abans de I'estrena, ja que
tenir preséncia als seus perfils quan encara no s’ha estrenat I'obra ajudara molt a donar notorietat
a aquesta en un moment en qué encara no es coneix. Aixi doncs, es comencara la col-laboracié
al juny, coincidint amb el llangament de la promocio forta del musical, i s’allargara fins al final de la

campanya, un cop I'obra s’acomiadi del teatre.
2. ACCIONS DE COL:-LABORACIO AMB LA MARATO DE TV3
ACCIO 11: Continguts de conscienciacié a xarxes socials

La primera accio que es dura a terme és anunciar i promocionar la col-laboracié amb la fundacié
a les xarxes socials del musical. Des d’un bon principi, es donara a conéixer als usuaris el vincle
gue Estimat Evan Hansen té amb La Marat6 de TV3 a través de publicacions parlant de la
Fundaci6 i la campanya de 2021, publicacions de conscienciacid social entorn la tematica,
compartir 'espot de la campanya i anunciar les accions que es duran a terme enfocades a aquesta
tematica, entre d’altres. A banda, els perfils de xarxes socials de La Maraté de TV3 també faran
resso de les accions que es realitzin des del musical per tal de guanyar notorietat i aconseguir que

la gent vulgui participar-hi.

Calendari i avaluacié

Aquesta accié es comengara a plantejar des del principi de la campanya, ja que I'acord amb La
Maratdé de TV3 es tancara durant la primera fase (gener-febrer). A partir de la segona fase es
comencaran a idear i preparar materials per compartir, i un cop es llencin els perfils de xarxes

socials i la pagina web es posara de manifest la col-laboracié (principis de juny).

Per tal d’avaluar aquesta accid, es fara un analisi més especific de les publicacions relacionades
directament amb La Maraté de TV3, a través de KPl com I'engagement, el nombre de likes i

comparticions, els comentaris, o I'abast i les impressions de les publicacions.

ACCIO 12: Parada de roses i llibres per Sant Jordi
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Amb motiu de la festa de Sant Jordi, des del musical es col-locara una paradeta a la Rambla de
Barcelona per vendre roses i llibres. Sera la primera accié de promocié del musical a I'exterior, i
es dura a terme per tal de comencar a introduir Dear Evan Hansen al cap dels usuaris i futurs
espectadors. Com ja s’haura anunciat que es fara el musical a Barcelona pero la pagina web i les
xarxes socials encara no estaran obertes i el repartiment encara no estara tancat, les persones
gue estiguin a la parada seran fans familiars amb el musical a Broadway, per tal d’explicar als
vianants que s’estrenara una versié a la ciutat comtal i que poden aconseguir descomptes en
entrades comprant a la paradeta. D’aquesta manera, els seguidors del musical estaran implicats

des del principi del procés de la produccio.

A la parada en questido es vendran roses blaves (tematiques de 'obra), i llibres de Dear Evan
Hansen, com la novel-la del musical o el llibre que explica d’on sorgeix I'obra i el procés de creacio.
Una part dels beneficis anira destinada a La Maraté de TV3, cosa que s’anunciara a la mateixa
paradeta mitjancant cartells. Per dltim, totes les persones que comprin roses a la parada rebran
una targeta decorada que contindra un codi del 50% de descompte en la seva entrada un cop
aguestes surtin a la venda al juny. Les persones podran donar el seu correu electronic per informar-

les quan es llenci tot i estar al dia del musical si els interessa a través de les newsletters.

L’objectiu, doncs, és donar a conéixer Estimat Evan Hansen a la poblaci6é catalana, vincular-lo a
la cultura, al nostre territori i a la causa social principal que es treballara a nivell de relacions
publiques, tot creant expectativa al voltant de I'obra (encara en la seva etapa inicial) i captant
espectadors futurs des del principi. Aixi, es comencara a parlar del musical abans inclus de llengar

el material promocional pergué ja el coneguin quan aquest surti.

Calendari i avaluacié

L’accio en questio se celebrara el 23 d’abril, el dia de Sant Jordi, en qué és tradici6 fer aquest tipus
d’actes i la Rambla de Barcelona s’omple de persones passejant i comprant llibres i roses. Per
tant, és el moment ideal per fer una parada i aconseguir exposici6 i resso pel musical a banda de

vincular-se amb La Marat6 de TV3 i col-laborar amb fans.

El nombre de persones que comprin productes a la paradeta i aquelles que es parin a escoltar les
persones de I'equip informant que s’estrenara I'obra al setembre ens ajudara a saber com ha
augmentat la notorietat envers el musical, i a saber quantes persones s’han convengut d’assistir-
hi. La xifra de vendes també servira per veure la quantitat de diners recaptada i el que es pot donar

a La Marat6é de TV3 com a primer donatiu.

ACCIO 13: Funcio benéfica per a recaptar fons
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El diumenge 10 d’octubre, amb motiu del Dia Mundial de la Salut Mental, la funcié d’Estimat Evan
Hansen estara dedicada plenament a la salut mental. Tots els diners de les entrades d’aquella
funcié es destinaran a La Maraté de TV3, i a més es convidara a alguns representants de la
Fundacio perqué puguin fer un parlament a I'escenari al final, per tal d’agrair a tothom I'assisténcia,

explicar la campanya de La Marat6 2021 i parlar de la importancia de tractar la salut mental.

Aixi doncs, les persones que ho vulguin podran adquirir entrades per aquell dia sabent que sera
una funcié benéfica, especial i plenament dedicada a la salut mental. Amb aixo, es reforcara el
posicionament del musical i la vinculaci6 amb La Maraté de TV3, i es donara a coneixer la

campanya del 2021 entre el public tot animant-lo a seguir participant-hi.

Pel que fa al merchandising, es fara una promocio especial en la qual el percentatge de donatiu a
La Maraté de TV3 sera una mica més elevat, arribant a ser el 100% en alguns productes com
clauers o pins. A més, es creara un hashtag especial per a I'ocasio, #FunciéBenéficaEEH, per
animar als usuaris a compatrtir la iniciativa entre els seus amics i seguidors als seus perfils de

Xarxes

A banda d’aix0, es convidaran algunes autoritats com la Consellera de Salut i personalitats del
panorama catala per tal que puguin col-laborar amb la iniciativa i anunciar-la els dies previs a les

seves xarxes socials.

Calendari i avaluacié

Aquesta funcié benéfica se celebrara el 10 d’octubre per tal de vincular-la plenament amb el Dia
Mundial de la Salut Mental. Es un moment de I'any en qué la gent ja estara conscienciada o haura
rebut altres inputs sobre la tematica, i per tant estaran més sensibilitzats i seran proclius a
col-laborar. A més, ja fara dues setmanes que s’ha estrenat I'obra, i per tant aquesta ja tindra cert

recorregut.

L’'assisténcia a la funcié en concret i els diners recaptats son dades que serviran a I’hora d’avaluar
l'acollida que ha tingut i el nivell de participacié i implicacié. Sumat a aixo, el clipping de premsa
podra servir-nos per veure quin resso mediatic ha generat la funcié benéfica, i les publicacions a
les xarxes socials amb el hashtag especial i els comentaris i interaccions als posts propis ens

guiaran envers la rebuda de I'accié des d’'un punt de vista més qualitatiu.
ACCIO 14: Simposi sobre salut mental adolescent

Per tal de transmetre un interés real per part del musical envers la salut mental dels joves,
s’organitzara un simposi sobre salut mental adolescent amb psicolegs i psiquiatres experts en la

matéria, persones que han patit trastorns, académics i investigadors, etc.
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Aquest simposi estara obert a un nombre limitat d’assistents i mitjans de comunicacié (tot i que es
compartira a YouTube), i servira per compartir experiencies i generar un debat envers la salut
mental adolescent. Es tractara la prevencié de les malalties mentals, la investigacidé entorn

aguestes, i la manera en que Estimat Evan Hansen adreca la tematica al seu argument.

L’acte estara emparat per la Fundacié de La Marato de TV3, i per tant els convidats a la conferencia
podran venir d’entitats i organitzacions vinculades directament a la Fundacié. Amb aquest simposi,
es persegueix augmentar I'awareness i despertar la consciéncia de la poblacié en relaci6 a la
importancia de tractar aquestes malalties tan comunes, demostrant que la col-laboracié amb la

causa va més enlla del fundraising.

Calendari i avaluacié

El simposi se celebrara a finals de novembre aprofitant I'espai entre altres esdeveniments
programats com la Gala Jove i el Cicle de concerts Et Trobaran. A més, s’apropa la data del
programa de La Maratd de TV3, i per tant és un moment de major conscienciacid social, quan
aquesta accié pot tenir més impacte.

El nombre de conferenciants que acudeixin, aixi com la xifra de public assistent i la cobertura
mediatica (analitzada al clipping de premsa) o les visualitzacions a les plataformes digitals serviran
per avaluar com ha funcionat I'accié d’acord als seus objectius de conscienciacié. Per tenir una
imatge més acurada, es preguntara a les persones expertes en la materia per tal de rebre insights
per part seva sobre el desenvolupament del simposi.

ACCIO 15: Actuaci6 al programa de La Maraté de TV3

El 19 de desembre, el diumenge abans de Nadal, se celebrara el programa de La Maraté de TV3.
Aquell dia no hi haura funcio, perqué el repartiment d’Estimat Evan Hansen fara una actuacio

musical en directe de la cango Et trobaran al plato del programa.

Seguint amb la vinculacio a la causa, es pactara amb la Fundacié per tal que hi hagi un espai
durant el dia dedicat a Estimat Evan Hansen. El repartiment estara a la llista d’artistes que actuen
al platd, i un cop acabin de cantar la cango se’ls entrevistara junt amb el director artistic (Daniel
Anglés), on parlaran lleugerament del musical i del tractament que fa de les malalties mentals

enfocades a joves.

Aquesta accié és una nova oportunitat per seguir demostrant la vinculacié que I'obra t¢ amb la
causa, i alhora aconseguir un enorme impacte mediatic, ja que La Maratdé de TV3 sol ser lider
d’audiéncies a Catalunya durant la seva emissié. Aixd sera molt positiu a mode de reforg, per

aconseguir que les persones que no hagin vist el musical s’animin a comprar entrades per després
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de Nadal i els mesos de gener i febrer, quan ja hi ha anat molta gent i 'assisténcia podria comengar

a decaure.

Calendari i avaluacié

Aquesta aparicid mediatica es dura a terme el 19 de desembre, ja que la data esta marcada per la
celebracié del programa de televisié en questio. Coincideix amb I'época de Nadal, i sera el moment

clau on mostrar la complementarietat entre el musical i la Fundacio.

Per tal d’avaluar aquesta accid, sera indispensable tenir en compte l'audiéncia del programa,
especialment de la franja en qué es produeixi 'actuacio i I'entrevista per part de I'equip del musical.
A més a més, caldra parar atenci6 al contingut dels usuaris a les xarxes socials, els de la propia
Maraté i els que es publiquin des del musical per veure I'opinid dels usuaris i el resso que ha tingut
la iniciativa dins el marc de La Maraté de TV3, aixi com possibles mencions recollides al clipping
de premsa.

ACCIO 16: Participaci6 al Disc de La Maraté

Una altra acci6 indispensable per col-laborar amb la Maraté es patrticipar al Disc de la Maratd en
que artistes i cantants aporten una cangé propia en catala per tal de fer un CD i vendre’l per captar

fons per a la investigacio.

Des d’Estimat Evan Hansen, el repartiment enregistrara una versio especial de la can¢6 de Et
trobaran, la mateixa que cantara al programa, ja que aquesta canc¢é parla de sentir-se sol, trist, i
de la depressié que comporta no sentir-se compres o estimat, perd amb un missatge positiu pel
qual s’afirma que la gent del teu voltant et trobara i acabaras trobant una solucié. Aixi doncs, és

idonia per a la tematica de la campanya i I'objectiu entorn aquesta.

D’aquesta manera, s’aconseguira estar encara més present a La Maraté de TV3 i introduir el
musical a casa de tots els catalans que el comprin o I'escoltin a Spotify. El disc de La Marat6 es

podra vendre a la botiga del teatre com a part del merchandising solidari.

Calendari i avaluacié

Pel que fa al calendari es seguiran les dates proposades per La Maraté de TV3. A I'avaluacio, el
nombre de CD venuts tant al musical com a altres vies ens ajudara a saber quanta gent podra
sentir la cangd, aixi com la interaccido amb aquest a xarxes com Spotify. La preséncia a xarxes

socials, un cop més, sera clau a I’hora d’avaluar qualitativament la rebuda que tingui.

ACCIO 17: Merchandising solidari
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Dins de la col-laboracié amb la fundaci6 en I'ambit del fundraising, una part dels beneficis que es
treguin del merchandising del musical aniran destinats a la investigacié entorn a la salut mental.
Complementariament a aix0, alguns dels productes estaran dedicats especificament a la tematica,
i el percentatge de donatiu sera encara més gran, incentivant la compra i la promocié de la marca

Estimat Evan Hansen alhora que s’ajuda a la obra social i es genera notorietat entorn la tematica.

Calendari i avaluacié

El merchandising solidari es llengara de manera simultania a la resta de merchandising, entre
setembre i febrer, coincidint amb el periode de funcions de I'obra, i estara disponible els dies en

qué hi hagi funcions, abans i després d’aquesta, i també a I'entreacte.

De la mateixa manera que en el merchandising normal, la xifra de vendes dels productes i els
diners recaptats seran els dos indicatius principals a I'hora d’observar I'acollida del marxandatge i

quins productes funcionen millor.
3. ACCIONS DE COL-LABORACIO AMB CENTRES EDUCATIUS
ACCIO 18: Funcions escolars

Per tal d’establir una relacié estreta amb les institucions educatives, s’organitzaran funcions
matinals reservades a instituts. Es contactara amb diversos centres educatius publics, concertats
i privats de Catalunya per tal d’oferir-los preus especials per als estudiants, fent que a una funcié
puguin anar-hi diverses classes d’'un mateix institut o barrejar classes de diversos instituts fins

ocupar les localitats pertinents.

Un cop vegin I'obra, es dura a terme un col-loqui amb l'elenc en el qual els estudiants podran fer
preguntes i 'equip de I'obra podra respondre o iniciar nous debats. L’objectiu és generar un espai
de consciencia i reflexid, per tal que els alumnes puguin emportar-se una experiéncia més enlla

de veure el musical, compartint idees i aprenent a partir del debat.

Calendari i avaluacié

Aquestes funcions escolars es realitzaran un cop per setmana des de I'estrena fins I'Gltima funcio,
arribant a realitzar unes 20 funcions en total, i totes elles es duran a terme pel mati un dia entre
setmana (dimarts, dimecres...). En cas que la demanda creixés molt, es podria plantejar dur a

terme més funcions perqué tots els centres hi tinguin cabuda.

El nombre de centres educatius que decideixin programar Estimat Evan Hansen com a part de les
seves excursions escolars i la xifra d’entrades venudes en conseqliéncia seran bons indicatius per

saber la predisposicid de les escoles a participar a la iniciativa. Una enquesta que se’ls passara
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després als professors servira per saber com han rebut I'experiéncia i com es podria millorar de

cara a futures ocasions.
ACCIO 19: Guia d’estudi d’Estimat Evan Hansen

Per tal de complementar les funcions escolars, es planeja fer una versié adaptada de la guia
d’estudi de Dear Evan Hansen a Broadway. En aquesta, diversos membres de I'equip, com el
director, els compositors i el repartiment contesten preguntes sobre I'obra, perd alhora s’ofereixen

continguts per als estudiants i activitats per realitzar a I'aula o dinamitzar debats.

Per exemple, fer una redaccié sobre el paper que tenen les xarxes socials a la vida dels joves,
analitzar les lletres de les cangons per extreure conclusions i parlar sobre emocions i sentiments,
fer un analisi literari sobre el guid per trobar figures retoriques i estudiar-ne el significat, aprendre
termes musicals, desenvolupar la creativitat fent posters de conscienciacio, o fer introspeccio
escrivint-se una carta a un mateix. Totes aquestes activitats estan presents dins la guia d’estudi, i

suposen una formacié multidisciplinaria (ética, psicologia, literatura, musica, art...).

La guia d’estudi d’Estimat Evan Hansen pretén aproximar-se a alguns dels coneixements que els
estudiants han d’assolir a la seva etapa formativa i aconseguir que els absorbeixin millor a través
d’estudiar I'obra. La guia, doncs, estara elaborada per professionals de la pedagogia i I'educacio,

i es repartira a totes les escoles que assisteixin a les funcions escolars.

Calendari i avaluacié

La guia d’estudi s’elaborara a partir del material de I'obra un cop aquest estigui tancat, per tant,
posteriorment a la fase 1 (a partir de I'abril). Aquest material promocional servira per convéncer
els representants dels centres educatius i el professorat de la idoneitat d’Estimat Evan Hansen per
introduir el teatre a classe i tractar les diverses tematiques. Per tant, estara preparat al final de la
segona fase (abril-maig) per tal de poder tancar dates amb les escoles préeviament a les vacances
i durant I'estiu, moment en el qual es decideixen les activitats del curs seguent. De tota manera,
també es repartira a les escoles al llarg del periode de funcions escolars en el cas dels centres

gue no la tinguin.

A través de I'enquesta que avaluara les funcions escolars, es preguntara als professors la utilitat
de les activitats o els temes plantejats a la guia d’estudi per tal d’avaluar quin tipus de continguts

funcionen millor o haurien d’apareixer o no en futurs plantejaments.
ACCIO 20: Repartiment de material artistic

De la mateixa manera que es repartira la guia d’estudi als centres educatius, cap la possibilitat

d’enviar-los partitures i lletres de les cangons o el guié de I'obra per tal que els estudiants tinguin

115



'oportunitat d’explorar la seva vena artistica a través del musical. A classe de Musica o a optatives
com Teatre es podran aprofitar aquests materials per fer representacions o actuacions al propi

centre, o fora d’aquest a les activitats extraescolars que s’organitzin.

D’aquesta manera, Estimat Evan Hansen estara present a més indrets i més persones coneixeran
la historia i podran gaudir dels missatges que envia aixi com de I'expressié artistica d’adaptar I'obra
o aprendre a interpretar les cangcons amb instruments o cantant. A més a més, compartint el
material s’aconsegueix democratitzar la seva musica i 'argument per tal que estigui oberta per a

gualsevol persona que vulgui saber-ne més.

Aquests materials, tot i que serviran per a qualsevol centre educatiu, seran idonis especialment
per a instituts amb formacio artistica (ESO o Batxillerat Escénic) o escoles de teatre que vulguin

endinsar-se en el musical.

Calendari i avaluacié

El material artistic es repartira conjuntament amb la guia d’estudi, al llarg del periode de funcions
escolars. Si més no, el material ja estara preparat al final de la primera fase (gener-marg), perquée

coincidird en gran mesura amb el que fan servir els artistes del musical.

L’avaluacioé anira directament relacionada amb la de la guia d’estudi. Aixi doncs, es preguntara
mitjangant la mateixa enquesta als centres com han rebut el material i de quina manera I'han
aprofitat, per valorar 'efectivitat de I'accio i rebre feedback amb noves idees i continguts generats

pels propis publics.
ACCIO 21: Beca de redaccié “Et trobaran”

L’ultima accid vinculada a institucions educatives és el concurs de redaccio “Et Trobaran”. Aquesta
es planteja com una iniciativa de relacions publiques encarada a estudiants d’institut de batxillerat
o formaci6 professional superior (16-18 anys) que planegin dur a terme estudis universitaris en el

futur.

Aquest concurs consistira en una competicié entre alumnat de tot Catalunya per rebre una beca
de 2500€ finangcada pel musical, destinada a pagar el primer curs d’universitat de I'alumne

guanyador, sense importar la branca de formacié que trii.

Agafant la tematica de la salut mental dels joves, s’encoratjara als estudiants a escriure una
redaccio sobre el tema, expressant les seves opinions i reflexions o les seves experiéncies propies
com a joves lidiant amb la seva vida escolar, les relacions interpersonals, etc. Un cop més, es
pretén generar debat i visibilitzar la importancia de posar sobre la taula aquest tipus de temes.

Aquestes redaccions s’hauran d’enviar a I'organitzacio, i un jurat format per experts avaluara les
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redaccions per decidir unes finalistes i una redaccié guanyadora seguint criteris de redaccio,

originalitat i idoneitat del contingut.

Se celebrara una entrega de premis al mateix Teatre Condal, on alguns membres del repartiment
i 'equip del musical entregaran el premi a la persona guanyadora, aixi com alguns obsequis a les
finalistes (lots de merchandising, entrades per veure l'obra...). D’aquesta manera, s’'incentivara la

participacié dels joves en el debat i es premiara la seva reflexioé i capacitat creativa.

Per tal de dur a terme el concurs, es parlara amb els diferents centres educatius que hagin assistit
a les funcions escolars amb I'objectiu d’'informar-los sobre la beca i convidar als seus estudiants a
participar-hi. De la mateixa manera, es tancara un conveni amb les principals universitats
publiques catalanes per poder fer efectiu el premi en el moment en el qual I'estudiant es matriculi

als seus estudis superiors.

Calendari i avaluacié

El concurs es dura a terme entre finals de novembre i mitjans de gener, per tal de donar temps a
les vacances de Nadal per pensar la idea i dur-la a terme. L’indicador principal per avaluar
I'efectivitat de I'accio sera el nombre d’estudiants i centres participants al concurs. Aixo servira per
avaluar I'interés que ha generat el concurs, el seu atractiu per al public i el vincle que s’ha generat

consequentment amb Estimat Evan Hansen.
4. ACCIONS INNOVADORES DE COMUNICACIO TEATRAL
ACCIO 22: Portes obertes

De manera ocasional, es realitzaran unes portes obertes al teatre a les quals uns quants
espectadors en un grup reduit podran accedir darrere les cortines i ser testimonis de diversos

esdeveniments en dos moments: abans de 'estrena i després d’aquesta.

Al primer moment (des del muntatge de la produccié fins I'estrena), els participants podran assistir
a castings, assajos, la sitzprobe, la presentacié a mitjans, la sessié de fotos per a la promocio, etc.
Les persones que vulguin assistir-hi hauran de participar als sortejos a xarxes on part del premi

sigui fer-se un lloc a aquestes activitats.

En canvi, al segon moment (des de I'estrena fins a I'Ultima funcid), les persones que hi participin
podran veure la preparacié de tot abans de les funcions: l'arribada al teatre, el maquillatge, la
col-locacié de la microfonia, I'escalfament, etc. En aquest cas, a banda d’algun sorteig a xarxes,
es podra assistir apuntant-se a un formulari, tot i que I'aforament sera molt limitat i les ocasions en

qué es realitzi molt comptades.
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Aquestes portes obertes serviran com a reclam per anar a veure l'obra, i faran que els espectadors
assistents tinguin I'oportunitat de conéixer I'elenc, I'equip i espais com els camerinos abans de
gaudir del musical, tot havent conegut els secrets que el formen. Per tant, tenir 'oportunitat de
coneéixer el dia a dia d’Estimat Evan Hansen per dins sera una experiéncia reservada a uns pocs

privilegiats.

Calendari i avaluacié

Les portes obertes es duran a terme cada cert temps de manera irregular a partir de juny, i
especialment a la primera part aniran molt relacionades amb el calendari de la produccio, per

exemple el dia de la presentacio de I'obra als mitjans o un dia concret durant el periode d’assajos.

L’avaluacio estara directament lligada a I'experiéncia que tinguin els usuaris que gaudeixin de
lactivitat. Se’ls preguntara de manera informal per les seves impressions i qué els ha semblat
'experiéncia o el tracte rebut. D’aquesta manera, es podran extreure conclusions sobre com es

comporten els espectadors quan sén testimonis d’aquestes coses i qué n'opinen al respecte.
ACCIO 23: Teatrailer a altres obres de teatre

El teatrailer és una acci6 innovadora de promocio que consistira en la representacié d’una de les
cancons del musical en directe, prévia a una obra diferent d’un altre teatre. Aprofitant que el Teatre
Condal esta dins el grup Focus, es poden seleccionar funcions especifiques d’obres a altres teatres

del grup, com el Teatre Romea, la Sala Villarroel o el Teatre Goya.

En aquestes funcions, el repartiment d’Estimat Evan Hansen apareixera per sorpresa a 'escenari
mentre el public espera que comenci la funcié que van a veure, i fara una de les cancons del
musical per als espectadors, anunciant al final la propera estrena d’Estimat Evan Hansen al Teatre
Condal i la possibilitat de comprar entrades. L’objectiu és generar sorpresa i un impacte positiu als

espectadors i mostrar-los qué poden viure si van a veure el musical un cop s’estreni.

Aixi doncs, aquesta accié innovadora pretén agafar en préstec el concepte “trailer” del cinema, per
tal de generar notorietat mediatica a Estimat Evan Hansen i captar public des d’altres sales i
funcions, espectadors que ja van al teatre i, per tant, poden tenir cert vincle o afici6 amb el génere

i ser més proclius a assistir a I'obra.

A més, es gravara I'experiéncia i es penjaran capsules a xarxes amb l'actuacié i la reaccié del

public amb testimonis per anunciar la iniciativa a les xarxes propies del musical.

Calendari i avaluacié
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Els teatrilers es realitzaran de manera molt limitada (un parell de cops a cada teatre), i tots estaran
concentrats a principis de setembre, pocs dies abans de les primeres funcions prévies i I'estrena

oficial d’Estimat Evan Hansen.

Donada la seva novetat, és important avaluar I'impacte i la recepcié d’aquesta accio. Per tal de
fer-ho, es realitzara una breu enquesta a peu de carrer als espectadors presents al teatre durant
el teatrailer un cop acabi la funcid. Les preguntes aniran enfocades a conéixer les seves
impressions i I'efectivitat de la iniciativa, amb 'objectiu de valorar si €s una cosa positiva a seguir

explorant o si per contra té un impacte negatiu en la percepcio del public.
ACCIO 24: Performance BTL a espais publics

Entre els objectius d’aquest pla de comunicacio, esta el de portar el teatre al mon real. Per tal de

complir 'objectiu, aquesta accié BTL resulta idonia en el marc de la promocio.

Poc abans de les primeres funcions, i com a reclam promocional per captar nous espectadors, es
fara una actuacié del musical a I'espai public de manera gratuita, per captar a aquella gent que

passi pel costat i s’encurioseixi per veure-ho.

Tot s’iniciara amb les persones del repartiment caracteritzades sortint del Teatre i viatjant en metro
des de Paral-lel, la parada on esta el teatre, fins a Espanya. Aquest trajecte no resultara cridaner
per als viatgers del metro, ja que la caracteritzacié dels personatges és discreta i contemporania.
Si més no, es gravara un video per a xarxes en el qual es seguira el recorregut dels actors durant

tot el trajecte per omplir 'accié de valor i descontextualitzar els personatges del teatre.

Un cop arribin a Espanya, sortiran per la sortida del centre comercial Arenas de Barcelona i es
dirigiran a la placa central del centre comercial. Un cop alla, es col-locaran al centre i comengara
a sonar la cango Des de la finestra, una de les cangons principals de la banda sonora. Els membres
de I'elenc oferiran un concert sorpresa per a tots els usuaris que passin per alla, convertint-se per
una estona en el centre d’atencid. Es faran servir totes les pantalles LED que envolten I'espai per
tal de projectar imatges del musical, el cartell, la data d’estrena i el logotip o la pagina web per tal

gue els espectadors ho relacionin i puguin saber-ne més.

Al final de tot, I'actor que fa d’Evan podra dir unes paraules per anunciar la data d’estrena i convidar
a les persones a assistir a una funcié. L’elenc podra signar autografs o fer-se fotografies amb les
persones espectadores. Després marxaran i tornaran al teatre, deixant les Arenas com si no

hagués passat res.

Aquesta accio s’anunciara a xarxes dies abans per tal que les persones que ja coneixen el musical
puguin anar a veure l'actuacio, assegurant aixi que hi haura public. A més a més, es difondra el

video a xarxes socials per generar awareness al voltant de I'accié. En cas que aquesta funcioni,
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es pot plantejar repetir-ho uns dies després, canviant la localitzacio i cantant a I'area central de la

parada de metro de Catalunya o la Placa Universitat de Barcelona.

Calendari i avaluacié

La performance BTL es realitzara a principis de setembre, poc després de la presentacié als
mitjans de comunicacié i abans de les funcions prévies. Sera un dia de cap de setmana,
probablement un divendres, per tal de trobar el maxim nombre de gent reunida.
Complementariament als teatrailers, s’aconseguira transmetre la sensacié que Estimat Evan

Hansen estara a tot arreu i que les persones se’l poden trobar alla on vagin.

Avaluar aquesta accio és més complicat, ja que no hi ha dades numeériques que es puguin prendre
per mesurar 'impacte. Si més no, es preguntara a les persones que assisteixin a I'espectacle per
tal que ofereixin la seva impressio i saber si es plantegen veure el musical al teatre després

d’aquesta performance o no.
ACCIO 25: Gala jove d’Estimat Evan Hansen

Atés que el public principal d’aquest pla de comunicacio son les persones joves, té sentit organitzar
una acci6 dedicada exclusivament a aquest target. Agafant la idea de Liceu Under 35, es planteja

organitzar la Gala jove Estimat Evan Hansen.

Aquesta gala consisteix en un esdeveniment dedicat a persones entre 18 i 35 anys
aproximadament. Un divendres o dissabte en que hi hagi funcid, totes les entrades es vendran
Unicament a persones d’aquesta edat i a un preu especial, i inclouran més que veure el musical.
Per una banda, es col-locaran paradetes amb menjar i beguda de marques patrocinadores dins
del hall del Teatre, per tal que es pugui sopar o prendre alguna cosa després de la funcio. Per a
trobar patrocinis es poden explorar moltes opcions properes als joves: Estrella Damm, Coca-Cola,

Kdnig, Instamaki, Flax&Kale, 100 Montaditos, Goiko, etc.

Al final de 'obra, la persona guanyadora del sorteig a xarxes socials tindra I'oportunitat de cantar
una can¢6é amb alguns membres del repartiment a I'escenari. A més a més, un cop I'obra acabi,
un DJ amenitzara I'acte amb musica per tal que els joves puguin gaudir d’'una festa després d’haver
vist I'obra, allargant la seva experiéncia al teatre fins ben entrada la nit. Per ultim, també se
celebrara un sorteig d’un lot de merchandising d’Estimat Evan Hansen entre totes les persones

presents a la Gala.

La idea d’aquest esdeveniment és incentivar que els joves vagin al teatre i que ho facin
acompanyats dels seus amics. La idea és transmetre’ls que anar al teatre també pot ser un pla per
passar-ho bé amb gent de la seva edat. A més, es col-locara un photocall i una catifa blava perqué

els assistents puguin compartir fotografies a les xarxes socials, i es convidaran a algunes
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personalitats relacionades amb el seu mén, com celebritats joves i influencers que també facin

promocié de I'esdeveniment i donin un toc d’exclusivitat a I'acte.

La preséncia del repartiment a la gala fara que els joves tinguin I'oportunitat de fer-se fotografies,
demanar autografs o parlar amb ells, tot gaudint d’'un espai decorat i un ambient festiu i agradable.
Una oportunitat perfecta per reforgar vincles amb amics, fer-ne de nous i gaudir d’'una jornada

cultural i festiva per un preu molt assequible i amb una experiéncia memorable.

Calendari i avaluacié

Es planeja organitzar la Gala Jove un cap de setmana de mitjans de novembre, un dia en qué al
dia seglient no estudiin o treballin, en un moment en qué les persones universitaries no estan en
epoca d’examens i no hi ha altres esdeveniments rellevants que puguin eclipsar la Gala. A banda
d’aix0, és un mes en el qual es produeix una certa pausa d’accions, i per tant es pot separar de la

resta d’iniciatives i no saturar els usuaris d’informacio.

L’avaluacio es dura a terme a través del nombre d’entrades venudes i assistents a la Gala Jove,
la interaccié amb aquest esdeveniment a les xarxes socials (tant a publicacions del musical com
continguts generats pels usuaris amb el hashtag #GalaJoveEEH), i la valoracié qualitativa de I'acte

a través de preguntar a alguns assistents in situ, amb I'objectiu de percebre les seves impressions.
ACCIO 26: Rocambolesc X Estimat Evan Hansen

Aquesta acciod consisteix en un acord de col-laboracié amb la gelateria Rocambolesc, un projecte
del xef Jordi Roca per a portar els postres exclusius del seu obrador a peu de carrer. Seguint una
acci6 que es realitza a Dear Evan Hansen a Broadway, en queé es fa una promocié de venda d’'un
gelat tematic del musical a una popular gelateria de Nova York, es pretén replicar aquesta accié a

Barcelona.

A 'argument del musical, 'Evan parla d’'un gelat que es prenen a una gelateria anomenada “A la
mode”. A més a més, també esta molt present a la historia un bosc de pomers que visiten els
personatges. Un dels gelats de Rocambolesc és el gelat de poma al forn amb poma caramelitzada,
poma cuita i galeta de mantega, i es planeja llencar una variant versionada d’aquest, afegint vainilla
i altres ingredients. Estara tematitzat amb una terrina amb ratlles blaves, fent al-lusié directa al

musical: sera el gelat A la mode.

L’objectiu d’aquesta accié és augmentar les sensacions amb les quals es pot “tastar’ Estimat Evan
Hansen, obrint la possibilitat de donar a conéixer el musical a moltes persones i crear noves
experiéncies per als espectadors reals i potencials. Per altra banda, I'obra estara present a les
xarxes socials de Rocambolesc, aprofitant la seva base de seguidors per realitzar sortejos

d’entrades a I'obra o promocionar el gelat i el musical.
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S’elegeix Rocambolesc perqué és una marca molt coneguda i de molt renom, que expressa la
cuina local i d’avantguarda, tot valors que poden relacionar-se amb Estimat Evan Hansen per
donar-li estatus. A més a més, la botiga de Barcelona esta situada a una zona molt céntrica, a les
Rambles, i per tant el musical guanyara molta exposicié publica. Com, a més, Estimat Evan
Hansen és una produccié cultural d’'un grup prestigiés com Focus, a Rocambolesc també li
interessara vincular-se amb el musical i fer que el gelat estigui molt present a les xarxes socials

per atreure trafic a la seva botiga.

Calendari i avaluacié

La preséncia d’aquest gelat sera temporal pel caracter promocional de I'accié. Es llencara a finals
de juny, al comengament de I'estiu, i es mantindra a la venda fins a principis d’octubre, un cop el

musical porti uns dies fent funcions.

L’avaluacié d’aquesta accio sera, d’una banda, la xifra de vendes del gelat a Rocambolesc. D’altra
banda, la interacci6 a les xarxes socials d’'ambdés perfils (Estimat Evan Hansen i Rocambolesc),
per veure lacollida que ha tingut la iniciativa entre el public general, i 'augment de venda

d’entrades un cop es llenci el gelat.
ACCIO 27: Branded Content “Projecte Evan”

Aquest pla de comunicacio vol aprofitar la via audiovisual a 'hora de promocionar el musical,
perqué els usuaris puguin fer-se una idea més acurada de I'experiéncia del teatre i conéixer
profundament la produccio i 'equip que la forma, alhora que genera un vincle més profund amb

aquest.

Es per aix0 que es planteja realitzar una linia de branded content per a la plataforma de YouTube
amb tots els videos promocionals del musical darrere I'escena. Aprofitant el nom “Projecte Connor”
extret de I'argument, aquest branded content s’anomenara Projecte Evan. Agafant 'exemple de

Netflix amb el seu canal de YouTube, es produira una série de videos de diversos tipus:

e Making-off informals de I'obra, canalitzats per un membre del repartiment, parlant del
procés de microfonia, maquillatge, escalfament i, en definitiva, el dia a dia del teatre.

o Videos darrere les cortines durant el muntatge del vestuari, 'escenografia, I'atrezzo... per
tal de mostrar al public com es crea “la magia” del teatre i el procés de treball darrere el
que veuen a I'escenari un cop s’estrena el musical.

o Entrevistes informals al repartiment i I'equip técnic, fent-los preguntes sobre el musical i la

seva experiencia, pero també sobre la seva vida personal.
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e Challenges i tags per a I'elenc: concursos sobre qui sap més de 'obra, endevinar frases
del guid, jugar a jocs com “Qui és més probable que” o “Jo mai mai” en relacié al musical

0 no... tots ells estaran enfocats a conéixer millor el repartiment.

Tots els videos junts funcionaran a mode de documental. Si més no, estaran fraccionats i s’aniran
compartint simultaniament al desenvolupament de 'obra. Junt amb els espots promocionals, els
videos d’esdeveniments o les entrevistes formals a mitjans, aquest branded content completara el
contingut audiovisual del musical a YouTube i la resta de xarxes com Instagram, i servira per

generar un vincle més fort amb l'usuari jove.

Calendari i avaluacié

Els videos que formen el branded content s’idearan i es calendaritzaran a les primeres fases
(gener-maig), just abans de la promocié del musical. Es produiran de manera simultania a la
preparacio, al casting, els assajos, la produccié de I'escenografia, I'estrena i les funcions per tal
d’aprofitar aquests moments importants de la historia del musical, i s’aniran compartint durant tota
la campanya a mesura que passi el temps, per mantenir-lo actiu de manera més o menys constant
i donar-li una continuitat logica. No obstant aix0, al llarg de tota la campanya es podran ampliar els
continguts ideats i produits d’acord amb I'evolucié del musical i el seu equip, per la qual cosa la

porta a noves propostes es manté oberta.

L’avaluacio estara centrada en la performance que tinguin els videos a la plataforma de YouTube
i la resposta dels usuaris a les altres xarxes socials. El nombre de vegades que es comparteixin i
la interaccid o els comentaris de les persones als videos donaran moltes pistes sobre com ha
funcionat I'accié. A més a més, es fara un analisi qualitatiu dels comentaris dels fans per observar-

ne la recepcio i la percepcio de marca.
ACCIO 28: Sortejos a xarxes socials

Com a part de I'estratégia de continguts a les xarxes socials, de manera periddica es realitzaran
sortejos (especialment a Instagram, on els joves estan més disposats a participar). L’objectiu és
incentivar que els usuaris segueixin els perfils per conéixer les iniciatives i promocions que es
duguin a terme durant la campanya, aixi com fidelitzar-los donant-los diversos premis. Tot i que

les possibilitats son infinites, es plantegen els seglients sortejos com a punt de partida:
1. Sorteig pre-obra

Aquest concurs tindra com a premi principal aparéixer a les projeccions audiovisuals de I'obra, que
surten de fons durant I'espectacle. Aixi, les persones guanyadores tindran I'oportunitat de ser part

de I'obra de manera literal. A banda d’aixd, guanyaran entrades dobles per veure’s a I'escenari,
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aixi com passis per veure un assaig i la presentacié a mitjans, o un lot de merchandising, segons

la seva posici6 al ranking de guanyadors.

Per participar, hauran d’enviar un video amb les indicacions que es marquin des de produccid, on
aparegui el hashtag #EtTrobaran escrit a un paper. A més, per optar al premi hauran de seguir el
perfil d’Estimat Evan Hansen, comentar la publicacié del sorteig etiquetant a dos amics animant-
los a participar també. L’objectiu és aprofitar el contingut generat pels usuaris per als materials

audiovisuals del musical, per tal de fer sentir als usuaris inclosos dins la produccio i fidelitzar-los.
2. Sorteig d’estrena

En aquest cas, el sorteig se celebrara a Instagram, i el premi seran entrades dobles per assistir a
la nit d’estrena amb totes les celebritats i personalitats convidades, un lot de merchandising, aixi
com la possibilitat de fer la visita darrere de I'escenari per tal de conéixer I'equip i el repartiment, o

una consumicié gratuita al teatre.

Per tal de participar, s’haura de compartir la publicacié del sorteig a Stories d’'Instagram, i etiquetar
persones als comentaris amb qui hi anirien si els toqués el premi. L’objectiu és viralitzar la promocié
al maxim i fer que participi com més gent millor, amb usuaris particips d'un moment tan especial

pel musical com és la seva estrena, on poden ser convidats VIP.
3. Concurs gala jove

El concurs numero 3 va enfocat a la Gala Jove, una de les accions plantejades, dedicada
exclusivament a joves de 18 a 35 anys. En aquest cas, com els joves son els protagonistes, la
l0gica del sorteig seguira el mateix patr6. El premi principal seran entrades dobles per assistir amb
una altra persona a la Gala Jove, un lot de merchandising, un sopar a les parades de la gala, i el
més important: la possibilitat de cantar un bis d’'una cangé amb el repartiment a I'escenari al final

de la funcio.

Per participar en aquest concurs, es valorara el talent musical dels participants fent-los pujar una
cover d’una de les cangons del musical al seu perfil d’Instagram, per a la qual es penjara una
versié instrumental a la pagina web que podran fer servir. Un jurat format pels actors i actrius
d’Estimat Evan Hansen aixi com el director artistic decidira quines 2 persones mereixen guanyar
el premi. A més a més, es compartiran a les xarxes socials les covers dels finalistes per tal que la

gent pugui veure-les i opinar-ne, seguint amb la idea de compartir el contingut generat per 'usuari.
4. Concurs de Nadal

Aquest concurs, com bé diu el titol, esta enfocat a la campanya de Nadal. Girara al voltant de

trobar el millor fan del musical Estimat Evan Hansen, i tant la participacié com el premi aniran
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orientats en aquest aspecte. El premi principal sera un passi per veure el musical tantes vegades
com es vulgui de manera gratuita en les funcions que quedin, amb la possibilitat de portar a un
acompanyant amb descompte. A més, també es regalara un lot de merchandising, per tal que la
persona guanyadora es converteixi en ambaixadora de la marca i guanyi el titol de “millor fan”, aixi

com un sopar de nadal amb el repartiment.

Per tal de participar, els usuaris hauran de contestar un quiz amb preguntes del musical a través
de les Instagram Stories d’Estimat Evan Hansen, i entre les persones que responguin bé totes les
preguntes, comentin la publicacié dient per qué creuen que han de ser elegits millors fans i
comparteixin el sorteig a les seves propies histories, s’elegira aquella més original per donar-li el

premi.
5. Sorteig final

Amb l'objectiu de celebrar les ultimes funcions del musical, es fara un ultim sorteig pel qual les
persones podran guanyar entrades dobles per a la Gltima funcio, un lot de merchandising, conéixer

a l'elenc, fer-se una foto i rebre autografs seus al programa del musical.

La participacié sera un cop més molt senzilla: els usuaris hauran de comentar la publicaci6 del
sorteig etiquetant a tres persones perqué participin i dient quina és la seva escena, cangd o
moment preferits del musical. L’objectiu d’aquest sorteig és cridar a les persones que encara no

han vist el musical o que volen tornar-lo a veure i animar-les a fer-ho com a ultima oportunitat.

Calendari i avaluacié

Els sortejos i concursos estan separats en el temps i es realitzen de manera continua per tal de
mantenir l'interés dels usuaris perd alhora no saturar-los d’informacié. A més, s’escullen moments
clau del musical (presentacio als mitjans, estrena, Gala Jove, campanya de Nadal i tancament)
per tal d’activar iniciatives i moure a la gent perqué les accions tinguin més resso. Tots ells estan

subjectes a canvis de data o de funcionament si fos necessari.

L’avaluacio va directament relacionada amb el nombre de participants a cada sorteig, el tipus de
participacié que fan, 'engagement amb la publicacié del sorteig aixi com el creixement dels KPI
dels perfils de xarxes cada cop que es llenga una nova promocid. A banda, es preguntara als

guanyadors per la seva experiéncia per saber si els ha sigut satisfactoria.
ACCIO 29: Promocions especials

Una de les maneres de captar nous publics al teatre és oferint-los promocions i descomptes
rellevants per a ells, ja que el preu de les entrades o el qué inclouen amb aquests preus sol ser un

stopper a I'hora d’anar a veure una obra.
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En aquest pla es fan dues propostes a banda dels descomptes amb el Carnet Jove, Escena 25,
jubilats, o altres promocions preestablertes. Son el pack d’experiéncia d’Estimat Evan Hansen i la

lottery d’entrades.
Pack EEHxperiéncia

D’una banda, es creara un pack VIP d’experiéncia que els potencials espectadors podran comprar.
Aquest consistira en una entrada especial que, comprada en conjunt amb el pack, sortira més a

compte en el preu. Aquesta incloura:

o Entrada per a la funcié a una localitzacio preferent de la platea

e Possibilitat de canviar la data fins a 72h abans de la funcio

e Un programa del musical de record

e Un producte de merchandising aleatori (a triar entre diverses opcions)

e Unval per un gelat A la mode a Rocambolesc

o Visita darrere de I'escenari per a veure el backstage i coneixer el repartiment

o Descompte per comprar entrades per un altre dia o algun altre producte de merchandising

Aquest pack d’experiéncia es podra adquirir per les mateixes vies que en el cas de les entrades
normals (en persona al teatre o online a través de la pagina web) i estara disponible a algunes

funcions determinades.
Lottery

D’altra banda, es dura a terme periddicament una lottery en linia per la qual es llengara un nombre
molt limitat d’entrades a un preu molt reduit. Hi haura una cua virtual, i entre totes les persones
que s’apuntin es sortejaran aquests tickets per tal de poder veure Estimat Evan Hansen amb un

descompte molt atractiu.

Aquesta iniciativa, molt basada en les lotteries de Broadway, serveix per apropar el teatre a
aquelles persones que no poden permetre’s o0 no els va bé gastar-se els diners d’'una entrada
sencera, especialment les persones joves qui depenen economicament dels seus pares o les

seves primeres feines.

Calendari i avaluacié

Tant el Pack EEHxperiéncia com la Lottery es promouran en moments diferents a partir de I'estrena
del musical (setembre), i estaran disponibles de manera periddica (un cop al mes, alternant la

lottery a principis de mes i el Pack EEHxperiencia a mitjans del mes).
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Per tal d’avaluar ambdues accions, es tindra en compte el nombre de persones que aprofiten les
promocions, ja sigui comprant les entrades amb el pack o participant al sorteig de la lottery. A més
a meés, es preguntara als beneficiaris de les promocions per saber si els semblen prou atractives i

queé opinen de I'experiéncia al participar-hi.
ACCIO 30: Sala Blava

Una altra acci6 que es dura a terme com a part de la promocié d’Estimat Evan Hansen és la creacio
d’'una “Sala Blava” al teatre. Provinent del concepte de Green Room dels teatres de Broadway,
aquest tipus de sala esta pensada per a ser una zona de descans per als actors mentre no surten
a escena, i alhora es converteix en una icona del musical i una area plena d’anécdotes i histories

de la produccio.

A Dear Evan Hansen, la sala verda es tenyeix de blau, i a més serveix com a espai per rebre els
convidats especials, com celebritats, politics o espectadors afortunats que guanyen algun concurs
o sorteig. La sala, tematitzada del musical, amb sofas, taules, miralls per fer-se fotografies i altres

decoracions, serveix per fer promocié del musical i per celebrar trobades darrere de I'escenari.

Es reservara aquest espai del teatre, una sala com un camerino, per tal de guardar els records,
autografs de gent que visiti el musical, regals que es facin els actors, fotografies... i sofas i cadires
perqgué els actors puguin estar-s’hi esperant. A més a més, cada cop que es rebi a espectadors,
familiars i amics de I'elenc o personalitats i autoritats importants, es fara en aquesta sala, i es
podran fer fotografies a un mirall per compartir a les xarxes socials. Visitar aquesta sala, doncs,

sera una experiéncia reservada per a alguns privilegiats.

Calendari i avaluacié

La inauguracié de la sala coincidira amb els Gltims assajos i primeres préevies del musical, la
primera quinzena de setembre. Mentre duri el musical, aquesta sala es mantindra oberta per fer-

se servir, i un cop el musical acabi es recondicionara de nou.

Aquesta accio no té una vessant avaluable perquée esta enfocada a donar notorietat i omplir de
significat la comunicacié del musical. Si més no, es podra estudiar si aquesta s’ha rebut de manera
positiva preguntant a I'equip i a les persones que la visitin per observar si és una cosa que es pot

repetir en el futur amb altres produccions.
ACCIO 31: Enquesta amb premi

Aquesta accio anira enfocada a I'avaluacié del pla de comunicacio, a rebre feedback per part dels
assistents a I'obra a través d’una enquesta a la sortida del teatre. Es col-locaran diverses tablets

al vestibul del Teatre Condal amb una enquesta sobre la seva experiéncia a Estimat Evan Hansen,
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perd sobretot enfocada a les accions del pla de comunicacid, per tal d’'observar la seva eficacia.
D’aquesta manera, podrem avaluar quines so6n conegudes per part de public, quines I'han portat

a conéixer el musical o comprar-ne entrades, i quines sén millor i pitjor valorades, entre d’altres.

Per tal de conveéncer als espectadors per omplir-la, s’oferira un premi segur a tothom qui es prengui
el temps de contestar-la. Aquests podran anar des de petits descomptes del 5% en merchandising
o entrades, fins a regalar-los dues entrades gratuites per cedir a algd o un producte de
marxandatge d’Estimat Evan Hansen. El premi que tocara a cada persona sera totalment aleatori,
i la gran majoria seran premis petits, reservant els premis més grans als més afortunats (només

lliurats en comptades ocasions).

Per tal d’anunciar la iniciativa, al teatre hi haura uns cartells a sobre de les tablets, que estaran
col-locades a uns faristols repartits pel vestibul. A banda de convidar-los a donar la seva opinio,
se’ls explicara que guanyaran un premi segur per participar-hi, encara que aquest sigui simbolic.
L’objectiu, doncs, és que el maxim nombre de persones possibles opinin sobre el musical i sobre
la seva comunicacio, per veure quins aspectes es poden millorar i quins han funcionat de manera

optima.

Calendari i avaluacié

Les enquestes estaran disponibles durant dues setmanes, en tres ocasions repartides en el
calendari: a l'inici (principis d’octubre), a meitat (mitjans de desembre) i al final (finals de febrer), i
es faran tres versions de I'enquesta (una per cada etapa). D’aquesta manera, es podra veure
I'evolucio de les opinions dels espectadors i captar el maxim d’informacio de les accions realitzades

en cada fase, per tal de fer canvis en la programacié segons les dades que es rebin.

Aquestes dades s’analitzaran a temps real, per tant el nombre de participants i els resultats de les
enquestes ajudaran a modelar les accions o no i adaptar els processos d’acord amb la valoracio i
els comentaris rebuts, sempre limitant-se als recursos disponibles i els objectius del pla i la
companyia. En resum, sera Util per conéixer com esta funcionant el pla de comunicacio a temps

real per extreure’n conclusions que ajudin a millorar futures campanyes.

Inspirat en el cicle de concerts En Paral-lel, impulsat pel grup Focus i celebrat durant les funcions
de RENT com a part del Projecte ONYRIC, aquesta acci6 va orientada a organitzar un cicle de
concerts amb els actors i actrius del repartiment d’Estimat Evan Hansen al Club ONYRIC, un espai

més intim del Teatre Condal.

Es realitzaran tot un seguit de concerts amb els 8 membres del repartiment en nits puntuals
després de la funcié corresponent. Cada nit de concert estara dedicada a un dels actors o actrius,

gue seran els protagonistes de I'esdeveniment. Es publicara un calendari a les xarxes socials i a
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la pagina web s’obrira la possibilitat de comprar entrades per assistir als concerts que cadascu

vulgui.

Amics, familiars, companys de professio o simplement seguidors i fans podran gaudir d’'una
actuacié de diverses cancons del mon dels musicals per part dels seus membres preferits del
repartiment, que també podran portar-hi convidats i fer parlaments. En conjunt, seran unes

vetllades magiques, plenes de sorpreses i de celebrar la musica i el teatre en petit comite.

Cordialment, jo pren el nom d’'una de les cancons del musical per tematitzar el cicle i relacionar-lo
directament amb I'obra. A més, fa referéncia al caracter de I'accio i el seu objectiu: crear un clima
d’intimitat amb els actors de manera individual, veient-los actuar com a ells mateixos fora de les

funcions en un espai molt més reduit i personal per conéixe’ls millor i sentir-se més a prop d’ells.

Calendari i avaluacié

Els concerts d’aquest cicle es programaran cada dues setmanes entre els mesos de desembre i
febrer. D’aquesta manera, els primers coincidiran amb el periode de Nadal, en el qual la gent esta
predisposada a fer regals, passar temps fora, assistir a espectacles i celebrar, i els darrers es faran
els dos primers mesos de 'any, en qué hi ha una concentracié menor d’esdeveniments i la gent
sol assistir menys al teatre. L’objectiu és aprofitar ambdues ocasions per reforcar I'assisténcia a

les funcions del musical i evitar periodes buits d’ocupacio.

El nombre d’entrades venudes, el feedback que es rebi per part dels assistents, un analisi detallat
dels mitjans guanyats aixi com la interacci6 amb el contingut propi ens permetran avaluar si
I'assisténcia ha sigut suficient i si hi ha hagut una bona resposta envers el cicle de concerts per
part del public.
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