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INTRODUCCIO
1 DESCRIPCIO DEL PROJECTE
1.1 Presentacid i objectius

La musica popular en viu s’ha consolidat en els darrers anys com la principal via de negoci del
sector musical catala i internacional. En front les fortes caigudes en vendes dels darrers anys
en el mercat fonografic, la musica popular en viu es refor¢a com la principal via de negoci dins
el sector provocant una profunda reestructuracié en el mercat musical. Els grans concerts i
festivals d’assisténcia massiva es consoliden dia a dia com un dels esdeveniments culturals
amb més projeccid per la seva gran capacitat per generar ingressos i produir externalitats
positives.

Aprofitant aquesta creixent dinamica ,des d’entorns locals i regionals s’aposta cada cop més
per impulsar o acollir iniciatives musicals que siguin capaces de contribuir al desenvolupament
del territori. La musica en viu, dins una dinamica de mercat global, és avui en dia una
important font de desenvolupament i riquesa per a les regions que les acullen quan aquestes
son capaces d’aprofitar i capitalitzar tot el seu potencial. Projectes que s’han de definir dins el
marc global de desenvolupament territorial per tal de contribuir al maxim a potenciar
I’estrategia local establerta.

L'Ajuntament de Sant Cugat del Vallés, a través de les regidories d’Economia i Cultura, vol
construir un nou model de programacid musical local capa¢ de generar i capitalitzar
dinamiques positives que afavoreixin al desenvolupament economic, social i cultural del
municipi i del seu entorn més proper. Es cerca definir un model de programacié musical capac
de combinar la mirada global amb la mirada local, un enfocament professional amb una aposta
ferma per les noves creacions, i un enfocament ludic i social d’una oferta que permeti la
ciutadania i [I'associacionisme local gaudir de noves oportunitats de formacié i
desenvolupament.

L’objectiu principal d’aquest projecte és dissenyar un model de programacié musical per a Sant
Cugat del Vallés que contribueixi al desenvolupament econdomic, social, i cultural del municipi.

1.2 Justificacio

En els darrers anys Sant Cugat ha protagonitzat un important desenvolupament que I'ha
convertit en un dels municipis de referéncia a nivell catala i estatal. Una evolucié que ha estat
fruit d’un ambicids projecte de ciutat que ha transformat el poble que era als anys 70 i 80 en la
ciutat de gran projeccid que és en |’actualitat.

Un projecte de ciutat basat en tres idees clau: qualitat de vida, lideratge economic, i projeccié
d’una imatge de ciutat prestigiada i d’excel-léncia. Dins aquest marc, I'economia i la cultura
juguen un paper clau en el seu posicionament. Ambdds, motors essencials del projecte de
ciutat.



El municipi lidera multitud de programes de desenvolupament econdmic dins el seu entorn
territorial i acull importants iniciatives empresarials i formatives dins aquest ambit: I'eix B-30,
ESADE Creapolis, Trade Center, etc. son experiencies recents de |'aposta per I'activitat
econdomica al municipi.

Pel que fa a I'activitat i la projeccid cultural, en els darrers anys, el municipi ha reforgat la seva
dinamica amb una renovada planificacid estrateégica i en la potenciacié d’entitats i
equipaments culturals, reforcant la cultura com un dels motors de Sant Cugat. L'exemple més
clar el trobem en el Teatre-Auditori de Sant Cugat, equipament escenic i musical de referéncia
en I'ambit supralocal i nacional.

El nostre projecte s’alinea perfectament amb aquesta estratégia de desenvolupament i aquest
és el principal motiu que justifica I'aposta de I’Ajuntament de Sant Cugat. El model de
programacio musical que cerquem és capacg de produir els beneficis col-lectius que I'estrategia
global del municipi defineix: qualitat de vida, ciutat de referéncia, imatge de prestigi, activitat
econdmica sostenible, creacié d’ocupacid, i enriquiment personal i col-lectiu a partir d’'una
estrategia de programacié musical multinivell i poliedrica.

El moment també és I'idoni. Sant Cugat té dos nous espais de programacié musical projectats
per un futur proper i que constituiran els principals espais de distribucié de la nostra oferta.
D’una banda, la Nau de Can Sola, destinada exclusivament a la programacio de musica popular
en viu, fruit d’'una llarga reivindicacié de la ciutadania, i de I’altre la Sala Arborétum, que es
construira annexa al Teatre-Auditori i que com veurem més endavant ofereix multiples
possibilitats per a la programacid escénica i musical. El nostre projecte vol també rendibilitzar
social i econdmicament al maxim aquestes noves infraestructures per a la programacio
musical.

1.3 Metodologia i contingut

Aguest document s’estructura a partir de 5 grans blocs de contingut:

Desenv.
operatiu

Analisi i

Marc teoric Estrategia Avaluacié

diagnosi

El projecte s’inicia amb una breu revisié a la literatura existent sobre la potencialitat de
I’activitat cultural com a factor estratégic de desenvolupament local per tal d’establir un punt
de partenca teoric que emmarqui les nostres posicions. Analitzem com i perque la cultura pot
esdevenir un factor estratégic de desenvolupament i ens centrem especialment en les
potencialitats més estrictament economiques: els beneficis de [l'acolliment de grans
esdeveniments culturals, les noves dinamiques del turisme cultural, I'administracié publica



com a operadora en el mercat, concloent amb un breu analisi de cas per extreure’n llicons
practiques que ajudin a posicionar la nostra iniciativa.

En el segon bloc de contingut, analisi i diagnosi, realitzem una aproximacié exhaustiva a les
dues realitats que condicionen les possibilitats del nostre projecte i determinen el nostre
posicionament.

Primerament, I’analisi territorial. Sant Cugat, el Vallés Occidental i Catalunya sén les principals
arees d’influencia de la nostra activitat i aprofundim en el coneixement del perfil
sociodemografic del nostre public potencial per tal de realitzar una primera segmentacio de
publics objectiu. Destaguem també la posicié geoestratégica del municipi i el seu projecte de
ciutat per tal d’alinear-nos amb I'estratégia de desenvolupament global del municipi.

A I'altra gran apartat d’aquest analisi estudiem la dinamica de mercat de la musica popular en
viu a partir d'una exhaustiva recopilacid estadistica. L'analisi es divideix entre dades d’oferta i
de demanda i conclou amb un repas als estudis sobre consum de musica popular en viu per tal
d’apropar-nos al perfil del consumidor i detectar-ne possibles barreres o resistencies al
consum.

L’analisi territorial i I'analisi sectorial conclouen amb dos FAFOs' (fortaleses, amenaces,
febleses, oportunitats) que ordenen i recopilen esquematicament el coneixement i les
principals aportacions derivades de |’analisi.

La fase analitica condueix a la diagnosi on destaquem i interpretem de manera qualitativa
aquells aspectes que marquen la projeccié de la iniciativa i que condicionen la seva viabilitat.

Derivada de la diagnosi i I'analisi de previabilitat establim el nostre posicionament estratégic:
missid, objectius estrategics, linies d’activitat i accions que configuren el nostre model de
programacié. Un apartat sintétic que conclou amb el desenvolupament detallat de les linies
d’activitat i accions que cerquen assolir els objectius i la missio establerta.

Al segiient apartat desenvolupem els plans per tal d’operativitzar i analitzar la viabilitat de les
accions proposades: el pla de gestié i produccid, el pla de marqueting, i el pla financer que
conclou amb I'estudi d’explotacio.

I, finalment, I'espai per a I'avaluacid. A partir dels objectius definits en 'apartat estrategic i
operatiu establim els mecanismes per avaluar-ne la seva eficacia i les mesures correctives que
han de solucionar possibles desviacions en el cami per assolir les fites establertes.

Després de I'explicacio detallada del fil del projecte reordenem I'esquema de contingut inicial
a partir d’'una mirada qualitativa en front de la seqliéncia lineal inicial:

! Traducci6 al catala del métode d’analisi SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Threats).
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Territorial

Analisi

Sectorial

Cultura |

Realita
desenvolupament ealitat

Analisi
previabilitat

Diagnosi

Linia estratégica

14 Full de ruta

!

Operativa

L’esquema identifica clarament els dos moments claus del procés: la idea, i la diagnosi i analisi
de previabilitat. A partir de la definicié de la idea, explorem, d’una banda, els models que ens
serveixen per donar un context teoric al procés. De l'altra banda, un analisi de la realitat
centrat en el mercat i en el territori. Fruit d’aquestes reflexions, en sorgeix la diagnosi, a on
cerquem la interpretacid qualitativa de tota la informacid préviament recpoliada i
sistematitzada. Convertim la informacié en coneixement per tal de realitzar un primer analisi
de viabilitat que determinara el nostre posicionament estrateégic, i definim un full de ruta per
tal d’assolir els objectius estratégics definits. Finalment, la operativa planifica el
desenvolupament de la nostra projeccid.

1.4 Sorgiment i evolucio de la idea

En una de les sortides del primer any del Master varem visitar el Teatre Auditori de Sant Cugat
per tal d’elaborar un analisi de cas de lI'equipament. Durant la visita ens varem entrevistar
amb el seu Director, Pep Tugues, per tal de recollir la seva experiéncia en la gestié de
I’equipament i consultar-lo sobre la projeccié de futur que es plantejava el Ta. Ens va comentar
gue un dels seus grans projectes de futur era la construccié d’'una nova sala, la Sala Arboréetum,
gue es construiria com un annex a l'actual equipament i que tindria un aforament per unes
450 persones. Es tractava d’una sala multifuncional, de l'estil de les del TNC, pero que
comptaria amb una opcié afegida interessant. Un dels laterals de la sala dona directament al
Parc Arborétum, i s’havia consultat als arquitectes la possibilitat de que la Sala sencera es
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transformés en un gran escenari desplagant la platea al parc Arborétum a partir d’un sistema
de murs retractils.

Amb aquesta opcid, les possibilitats de la sala es multiplicarien, permetent acollir la
programacié de grans espectacles, espectacles per a public massiu, ja que el Parc Arborétum
permetria acollir milers d’espectadors. Aleshores el Pep ens va deixar anar: “Vull portar Bruce
Springsteen a Sant Cugat”.

Aquest projecte neix d’aquesta frase. Al dir-nos-ho tots varem riure, pero al mateix moment
ens varem comencar a plantejar: Com podria Sant Cugat acollir una programacié musical de
gran (grandissim) format? Quina repercussié tindria per a Sant Cugat un esdeveniment aixi? Es
viable una programacié musical tan ambiciosa en un municipi de 70.000 habitants?

Aquesta voluntat puntual, la de programar un macro concert d’aquestes caracteristiques, s’ha
de recolzar en un fort coneixement del sector musical i tanmateix haver explorat a fons la
capacitat del municipi i de la seva posicid geoestratégica per a contrastar-ne la viabilitat. S’ha
de dimensionar la nostra oferta a partir de coneixer la demanda, i al mateix temps, hem de ser
capacos de recollir els fruits d’aquest ambicids projecte a nivell local, tant des d’un punt de
vista economic i social com cultural, aprofitant la iniciativa per a fomentar la creacié local i
posicionar-la en circuits professionals. Una accié puntual, programar un concert o varis
concerts de gran impacte, sense un model que defineixi una estratégia global de programacio
amb una mirada a llarg termini i, sense una operativa ben estructurada, dificilment sera capacg
de treure’n el maxim profit.

Aquest projecte tracta doncs de definir aquest model. Vol definir una programacié anual
equilibrada, dirigida a diferents mercats i publics objectiu, combinant una mirada global amb
una voluntat de repercussié local, potenciant la seva capacitat per generar recursos
econdmics, impacte mediatic, increment dels fluxos economics, i projeccié d’imatge positiva
en I’entorn.

Des d’aquestes reflexions, entenem que aquest projecte no pot estar impulsat Unicament des
d’un sol equipament. El projecte que plantegem ha de ser un projecte de ciutat. Es per aquets
motiu que el vinculem a I'accié de les regidories d’Economia i Cultura i que cerquem un treball
coordinat entre ambdues per tal d’aprofitar la potencialitat del projecte des de totes les
vessants.

1.5 Elrepte

La frase que va iniciar aquest projecte planteja un repte. El director d’'un equipament cultural
planteja un problema i, amb aquest document i el seu procés, volem trobar-ne la solucié. Per
fer-ho, utilitzem les eines del gestor cultural amb una metodologia a mida.

Entenem que per respondre aquest repte hem de cercar una estratégia adequada que
provingui d’un exhaustiu analisi previ. Una estrategia que posteriorment, i abans d’entrar en
fase operativa haura de ser validada per part dels seus promotors. Es per aixd que aquest
document focalitza els seus esforgos en aquesta primera fase analitica i estratégica i incideix
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menys en la fase operativa, a on dibuixem només els principals camins que posteriorment
s’hauran de desenvolupar amb més detall i concrecid. Per aix0, I'analisi territorial i I’analisi
sectorial centren els esforcos d’aquest document ja que entenem que s’ha de construir una
base de coneixement detallada per tal de projectar I'estratégia i, que al mateix temps, sobre el
coneixement d’aquesta realitat, es desenvolupi la part operativa.
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MARC TEORIC
2 LA CULTURA COM A FACTOR ESTRATEGIC DE DESENVOLUPAMENT LOCAL

L'aposta per I'activitat cultural des d’entorns locals o regionals s’"ha demostrat com una via de
desenvolupament estrategic viable i, amb una bona planificacid i projeccio, capa¢ d’aportar
una elevada rendibilitat social i economica.

Segons Greffe?, existeixen tres estratégies basiques en I’Gs de I'activitat cultural amb I’objectiu
de promoure el desenvolupament local:

e Com a factor d’organitzacio del territori
e« Com aeina per a la integracio social
e Com a factor de desenvolupament econdmic

Com a factor d’organitzacié del territori. En aquest punt I'autor parteix d’una visio del terme
cultura molt ampli, proper al significat antropologic. Argumenta que, mentre qualsevol
estrategia pel desenvolupament local requereix d’una interrelacid satisfactoria dels seus
agents (institucionals, civics, empresarials), les iniciatives culturals poden generar una visié de
projeccié i desenvolupament conjunta que serveixi per reforgar els seus llagos. L'éxit d’aquest
plantejament, diu, es basa en la capacitat dels promotors publics de compenetrar-se amb els
valors canviants de la seva societat. Aquesta aproximacié representa una extensié de I'analisi
del rol del comportament col-lectiu al desenvolupament territorial.

Com a eina per a la integracio social. Més enlla del discurs tradicional de la cohesié social a
partir del coneixement i respecte mutu entre comunitats i persones, i de I'ideal de compartir
un sistema de valors per part d’una poblacid, destaca pero la necessitat d’establir estratégies
globals tant econdmiques com culturals per tal d’encaminar-se vers aquest objectiu.

Com a factor de desenvolupament economic local. La capacitat dinamitzadora de la cultura,
d’atraccio d’inversid, d’'impacte en el teixit productiu, de projeccié d’imatge exterior positiva
son conseqliencies assolibles amb estratégies de produccido i programacid cultural ben
gestionades. Un dels casos paradigmatics en aquesta linia son els festivals culturals com a
grans esdeveniments i focus d’atraccid globals per un territori local o regional.

Tant la primera com la segona estratégia formen part de politiques de desenvolupament
globals, a llarg termini i requereixen de molts diferents nivells d’intervencié. Sens dubte, la
nostra iniciativa en podra formar part. Ha d’afegir el seu gra de sorra per a fer-los possibles.
Més endavant, quan definim I'arquitectura de programacio, en tindrem en compte les seves
possibilitats. No obstant, tal i com hem exposat a l'inici, per aquest projecte volem centrar el
nostre objectiu especialment en la tercera d’aquestes estrategies. En les possibilitats que una
programacié musical amb mirada global permet per tal promoure el desenvolupament
econdomic a nivell local.

Arribats a aquest punt, i abans d’analitzar més a fons aquest cami, val la pena fer un breu
repas historic al binomi economia-cultura per tal d’enmarcar-ne el discurs.

2 GREFFE, X. (2005) Culture and Local Development, OECD www.oecd.org
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2.1 Economia i cultura: context historic

Les relacions entre economia i cultura fa molt temps que existeixen pero, paradoxalment,
relativament poc temps que s’han abordat des d’un punt de vista cientific. Historicament els
dos camps es trobaven allunyats, principalment per la percepcio de qué I'estudi economic esta
basat en el calcul dels tangibles mentre que la cultura escapava a aquesta visié al ser un sector
en queé els intangibles i el valor simbolic en defineixen la seva idiosincrasia®. Especialment des
del sector cultural es vivia (i en molts sectors actualment encara trobem aquesta percepcio)
amb rebuig el prisma economic vers el sector cultural a I’entendre que podia corrompre la
seva naturalesa primera.

A la primera meitat del segle XX, un petit grup d’economistes, entre ells John Maynard Kenes o
John Keneth Galbraith, comencgaren a tragar les primeres linies de connexié entre ambdues
esferes. Pero no sera fins als anys 60, concretament al 1966, en qué Bamoul i Bowen publiquen
la seva obra Performing Arts-The Economic Dilemma, amb la que obren les portes a una nova
disciplina i camp d’investigacid, aprofundint en I'aplicacié del métode economic per a I'analisi
de la dinamica del sector cultural. La disciplina es va batejar com I'Economia de la Cultura,
iniciant aixi I'aplicacié sistematica de models d’analisi economic a la activitat cultural i
especialment a les arts en viu, amb un clar objectiu: optimitzar el seu desenvolupament i
rendibilitat. Politiques de preus, estudis d’oferta i demanda, I'aparicié del marqueting cultural,
el desenvolupament i implantacié de sistemes d’avaluacid especifics pel sector, sén algunes
de les eines que comencen a definir una nova mirada vers I'activitat cultural i que busquen aixi
apropar-se a altres sectors industrials del mén economic. Es defensa aixi la possibilitat de la
convivencia entre economia i cultura i la cerca en l'activitat cultural vers la rendibilitat
econOmica, sense que I'enfocament suposi un perjudici o s’anul:li el valor cultural intrinsec
dels seus productes i serveis.

Un altre dels moments clau d’interrelacié entre ambdues esferes es viu als anys 80 amb el
sorgiment massiu i global de I'anomenat turisme cultural. Es comenca a tenir consciéncia de la
importancia de I'impacte econdmic de determinades activitats, productes i serveis culturals, i
el seu gran poder d’atraccio turistica: monuments historics i patrimonials, col-leccions d’art, i
grans esdeveniments temporals com els festivals artistics, sdn capacos de generar una
elevadissima activitat dins el teixit industrial i comercial de les ciutats i nacions. S’inicia aixi una
planificacié comercial i associativa a nivell global per tal de promoure aquest tipus d’activitats,
generadores d’efectes multiplicadors pel desenvolupament economic. Moltes ciutats i regions
troben una nova oportunitat de creixement i desenvolupament i aposten per la cultura i el
turisme cultural com a eina de renovacié urbana del teixit postindustrial, especialment en les
societats occidentals, reestructurant la seva economia de la produccié als serveis®.

En les darreres dues decades, el binomi ha tornat a ressorgir en forca dins les agendes
publiques gracies a la reivindicacié global de nombrosos autors i operadors del sector, en que

FINA, X. (2008) Economia i Cultura: de I'oximoron al neoplasme. Revista Cultura nim.2 Generalitat de
Catalunya.

* HERRERO, L. (2007) El fenédmeno de los festivales culturales en Espafia: Analisis y dimension del
impacto econémico, Cuadernos de Economia de la Cultura, n? 7-8, pags. 7-26.
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s’ha volgut destacar la importancia economica de la cultura. Les reivindicacions i estudis han
partit basicament de tres enfocaments:

e Destacar el percentatge que el sector cultural aporta al PIB i per tant la seva
importancia en xifres macroeconomiques

o Destacar els alts index de percentatge d’ocupacié que registra el sector cultural

e Mostrar la capacitat dels productes i serveis culturals per produir una alta rendibilitat
economica

Un dels efectes que corroboren aquest nou impuls dins el sector cultural va ser La cultura
compta, esdeveniment organitzat pel Banc Mundial I'any 1999 que mostra com els sectors
econdomics han comencat a destacar la importancia del sector cultural en la macroeconomia.

A Barcelona, dos congressos recentment celebrats, Economia i Cultura (2009), i el Foro
Europeo de las Industrias Culturales (2010), tots dos organitzats per la Cambra de Comerg de
Barcelona, sén una mostra propera d’aquesta renovacio i canvi de prisma que viu el sector
cultural.

Dins aquest breu repas historic sobre els moments més rellevants d’interseccid entre
economia i cultura, val la pena també destacar les conseqiiencies que I'actual moment de crisi
economica i financera global provoca en el sector cultural. Dins I'era del coneixement i les
noves tecnologies, el sector cultural sobresurt per la seva alta capacitat d’innovacid i de
creacié de valor afegit en els seus processos de creacié, produccié i distribucié. Es en aquest
context en qué podem tornar a viure una revaloritzacié estrategica del sector cultural, aquest
cop pero basada en els seus processos i no només en el consum massiu dels seus productes i
serveis.

2.2 La cultura com a factor estrategic de desenvolupament economic local

Ens centrem en |'estrategia econdmica de desenvolupament local per tal d’analitzar-ne les
seves possibilitats, mecanismes i efectes.

Inicialment podem establir dues categories basiques d’activitat i produccié cultural pel que fa
al tipus de contribucié economica a nivell local’:

Creacié de nous bens, drets o serveis que sén venuts majoritariament a |'exterior pero que
retornen com a nous ingressos majoritariament en I’'ambit privat.

El poder d’atracci6 de determinades activitats culturals com les visites a monuments
historics, col-leccions d’art, actuacions, festivals, etc. Grans focus de mobilitat i dinamisme
capacos d’estimular I’economia a partir de I'atraccié de visitants turistes i locals incrementant
els ingressos i estimulant els fluxos economics.

Amb la primera d’aquests vies, la produccié cultural s’estandarditza practicament amb la de
gualsevol altre sector productiu pero amb un afegit important: la venda de drets. El sector

> SANCHEZ, J. et. al. (2006) Economia de la cultura: Cultura y desarrollo local, XIIl encuentro de economia
publica. www.redinterlocal.org
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cultural és un dels sector més proclius per desenvolupar-se en aquets camp a partir de la
venda i comercialitzacié de drets, franquicies o royalties, perd aquest, és un altre discurs.

Aquest projecte s’'emmarca obviament dins el segon grup. Es a dir, aquelles activitats culturals
gue son capaces d’estimular I'economia i promoure el seu desenvolupament a nivell local
gracies al seu poder d’atraccid de visitants, i al seu gran impacte mediatic i social.

Els economistes han establert tres tipus d’'impacte econdomic derivats d’aquestes activitats:

Efecte directe: conjunt de la despesa directa en remuneracions, bens i serveis desenvolupats
pels diversos agents i institucions culturals directament responsables de I'esdeveniment.

Efecte indirecte: seqiiéncia de despeses realitzades en I'economia local a partir dels ingressos
obtinguts per el conjunt de treballadors i proveidors per la prestacié de bens o serveis a
I’esdeveniment cultural i, de forma successiva, tota I’activitat economica que es queda en el
territori especificat per part dels seus respectius proveidors.

Efecte induit: despeses efectuades per el conjunt de visitants a I’activitat cultural en tots
aquells serveis col-laterals, com el transport, I'allotjament, la restauracié o la compra de
productes.

El seglient diagrama resumeix graficament les relacions i conseqtiencies del flux economic que
es deriva, en aquest cas, a partir de la celebracié d’un gran esdeveniment cultural.

Grdfic 1. Els fluxes econdomics generats per la celebracié d’un gran esdeveniment cultural: I'efecte
directe, indirecte i induit.
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Font: adaptacid del diagrama elaborat per Lluis Bonet a Introduccié a
—l Efecte indirecta I’analisi de la cultura i el patrimoni. Assignatura de Marc Econdmic del

) . Master en Gestid Cultural de la UB.
el Efecte induit

el Cap & |'exterior

A la primera fila trobem els tres agents que fan possible I'esdeveniment cultural, en aquest
cas, la programacié musical: el consumidor o client, I'administracié publica o promotor, i el
patrocinador. Fruit de I'activitat econdmica iniciada per I'esdeveniment s’ocasiona en primera
instancia I'efecte directe amb la contractacié de proveidors locals i de personal propi
necessaris per a la produccié i organitzacid6 de I'esdeveniment. Derivada d’aquesta
contractacio es produeix I'anomenat efecte indirecte. Els treballadors locals i el personal propi
de la organitzacié repercuteixen els seus salaris en un gran percentatge en els comergos i
serveis locals. L'efecte induit el visualitzem en la repercussié que té pels comergos i serveis
locals el consum ocasionat pels assistents de |'esdeveniment, especialment en la mesura en
gue sigui poblacié que s’hagi desplacat respecte el seu lloc de residéncia. Les linies liles
mostren el flux econdmic que no es reté a nivell local, el que se’n va cap a I'exterior. Veiem aixi
gue si es contracten proveidors forans, aquesta renda economica es perd en treballadors i
comercos fora del territori. Per Ultim, derivat de tot aquets moviment economic es produeixen
els anomenats efectes multiplicadors en forma d’impostos, renda, ocupacid, etc.

Una bona planificacié i gestié haura de tenir en compte els tipus d’efectes economics que es
deriven de la propia activitat per tal de rendibilitzar al maxim la iniciativa a partir del
desenvolupament de programes especifics dirigits en totes tres direccions. Veiem doncs, com a
part essencial del projecte, ser capagos d’autoabastir-nos amb treballadors i proveidors locals
per tal que I'activitat repercuteixi de manera més elevada en |'entorn territorial local.

2.2.1 Beneficis de I'acolliment de grans esdeveniments a nivell local

La globalitzaciéd i I'actual tendéncia cultural i econdmica afavoreixen notablement Ia
proliferacié de grans esdeveniments de tota mena®. El sector cultural és, sens dubte, un dels
grans beneficiats d’aquesta tendéencia i un dels sectors que n’ha registrat un major index de
creixement. Festivals de cinema, teatre, arts visuals i sobretot musicals s’han estés arreu del
mon amb uns elevats index d’assisténcia, capacitat d’impacte econOmic i repercussié
mediatica. En tots els casos, la seu, sigui d’ambit local, regional o nacional interrelaciona de
manera directa amb la iniciativa, sent capac¢ de beneficiar-se de I'impacte i externalitats que
aquest tipus d’esdeveniments produeixen.

® DEVESA, M. (2006) El impacto econémico de los festivales culturales: el caso de la Semana
Internacional de Cine de Valladolid, Fundacidn Autor, Madrid. L’autora aprofundeix en aquest apogeu de
festivals analitzant les seves causes a partir de I'analisi d’oferta i demanda.
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Clark Gleg’ recull els diferents tipus de beneficis que es poden donar a nivell local alhora
d’acollir grans esdeveniments, dividint-los entre primaris i secundaris:

Primaris

o Alineacié de I'esdeveniment amb les linies estratégiques de desenvolupament local
definides.

e Puntd’inici de la cooperacid publico-privada.

o Projecta una imatge positiva cap a l'exterior que promou l'atraccié de noves
inversions.

« Expansid del sector serveis i la seva cadena de valor. Efectes multiplicadors.

o Justifica la inversié en nou urbanisme i infraestructures.

Secundaris

« Inversio en infraestructures que capitalitza la ciutat amb potencial per a altres usos.
« Creaci6 de noves xarxes de mobilitat.

o Canvis estructurals en I'economia local.

o Revaloritzacié de determinats espais urbans o districtes.

o Laciutat capitalitza la important experiéncia de la gestié d’un gran esdeveniment.

Tenir clar els diferents beneficis que I'acolliment d’un gran esdeveniment pot ocasionar ens
ajuda a definir la nostra estratégia. Especialment els beneficis primaris es converteixen en
objectius d’una gestié optima.

L'autor també recull els aspectes principals a tenir en compte per tal de garantir la viabilitat i
tractar de rendibilitzar al maxim un gran esdeveniment:

e Escollir I'activitat adequada i dimensionar-la i calendaritzar-la oportunament.

e Escollir la ubicacié adequada . Pel que fa el festival, el format dispers sera capac de
generar una major repercussio especialment als efectes induits i multiplicadors.

e Estudiar previament en profunditat el mercati programar la operativa en detall.

o Definir clarament els objectius i els criteris d’avaluacio.

e Creaci6é de marca i posicionament estrategic clar i decidit.

e Gaudir de suport local tant a nivell institucional com social i empresarial.

e Organitzacio d’una estructura interna amb les habilitats necessaries.

e Desenvolupar I'estrategia de I'esdeveniment amb mirada global i a llarg termini.

Devesa® afegeix alguns aspectes propis dels esdeveniments culturals globals, factors claus que
en poden determinar I’exit o el fracas:

e Laseva capacitat per repercutir en el territori més enlla dels dies propis d’activitat.

e El grau de participacié de la gent local.

e La capacitat del territori de produir els bens i serveis necessaris per abastir els
requeriments organitzatius i de produccio.

’ GLEG, C. (2008) Local Development benefits from Staging Global Events, OECD. www.oecd.org
8 .
Op. cit.
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e Lainterdependencia de les activitats culturals programades.

Tots ells sdn aspectes claus per definir un posicionament viable: objectius clars, suports,
dimensions, estudi de mercat, RRHH, sén part essencial d'un projecte cultural global.

La mateixa autora anuncia també les possibles tensions que cal tenir en compte a I'hora de
planificar aquestes iniciatives:

e Centre - Periféria. Una localitzacié no equanime entre les diferents parts o districtes
d’un territori pot comportar discriminacio i descontent de parts de la poblacié.

e Consum cultural vs. Produccié cultural. Potenciar el consum cultural massiu en
detriment del recolzament a la creacid i produccié cultural local.

e Centrar els esforgos culturals en activitats temporals i oblidar la resta de programacio
anual.

e Tensions en el pressupost. Invertir excessivament en grans projectes en detriment
d’iniciatives de menor format.

2.2.2 El turisme cultural

Com ens recorden la majoria d’autors, el turisme cultural fa molts anys, inclis segles, que
existeix pero no en fa tants que en podem parlar com un fenomen de masses i amb una alta
capacitat de repercussid econdomica. Un fenomen que, com hem anat esmentant al llarg
d’aquest apartat, és conforma com una de les estrategies culturals amb més elevada capacitat
d’'impacte economic. Coneixer algunes de les seves principals caracteristiques pot ser
beneficids per a la planificacié i gestié del nostre projecte, si més no, a llarg termini.

Els grans esdeveniments tenen un gran potencial per atraure turistes. Cada cop més, governs i
administracions locals promouen o donen suport a la creacié d’esdeveniments com a
estratégia per al desenvolupament econdomic’. Esdeveniments com els grans concerts i
festivals s’han convertit en una potent eina d’atraccid de visitants i en generadors
d’externalitats positives especialment pel que fa a la imatge i el prestigi de les regions. Regions
gue no compten amb una oferta d’atraccid turistica estable i potent com proporcionen els
monuments historics o el turisme de sol i platja, troben en la celebraci6 de grans
esdeveniments eines d’atraccié de turisme i, per tant, d’estimul economic.

En els darrers anys, el panorama del turisme ha sofert importants canvis. Ens trobem amb una
saturacio dels models tradicionals (grans ciutats, sol i platja) i una demanda canviant cada cop
més segmentada i exigentlo. Aquest nou escenari es caracteritza per ser més dinamic i
competitiu, on proliferen les ofertes cada cop més especialitzades. En aquest context, la oferta
cultural es converteix en un mitja idoni per donar resposta a aquesta necessitat d’alternatives.

° RAZAQ, R. (2003) The impact of Festival son cultural tourism, The 2nd DeHaan Tourism Management Conference
“Developing cultural tourism”, Nottingham.

10 BONET, LI. (2003) Turismo Cultural: Una reflexion desde la ciencia econdmica, Estudio Compartido sobre “Turismo
y Cultura”, Portal Iberoamericano de Gestién Cultural, www.gestioncutural.org
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Aprofundint en aquesta transformacié del turisme cultural, Damian Moragues™ recull les
principals caracteristiques que defineixen el perfil del turista cultural:

Es impacient. Les noves tecnologies han modificat els timmings i la societat s’ha acostumat a
obtenir respostes immediates als seus requeriments.

Cerca noves experiéncies. Allunyar-se dels seus parametres i costum de vida per a
experimentar noves sensacions.

Esta ben informat i és exigent. El volum de la informacié que té a I'abast gracies principalment
a Internet el fa poder escollir i comparar entre multitud d’ofertes diferents.

Cerca una bona relacié qualitat-preu. El turista actual es mou menys per simbols de prestigi i
selecciona, cada cop més, la qualitat i el preu dels serveis que espera rebre.

Al mateix article I'autor recull 'evolucié que segons el World Trade Monitor™? seguira aquest
nou perfil turistic:

e Augment de la preocupacioé en seguretat

e Periodes vacacionals més breus

e Preferéncies per un turisme domestic o regional
e Retard en la formulacié de reserves

e Augment de la demanda de parcial o fets a mida
e Interes per les vacances que aportin experiencies
e Productes nous i allotjament no convencional

Aquesta perspectiva d’evolucié sembla augurar bones possibilitats per al sector cultural.
Especialment pel que fa a la cerca d’experiéncies intenses i novedoses.

2.2.3 Estudi de cas: Fira Tarrega

L'any 2000, la Fira Tarrega, fira internacional de teatre de carrer, va encarregar un estudi de
publics a la Universitat de Lleida coincidint amb la seva 202 edicié™. Dins aquest estudi,
patrocinat per Caixa Catalunya, s’analitza la repercussido economica que té per a la ciutat la
celebracié de I'esdeveniment anual. L'estudi ens serveix de punt de partenca per analitzar el
model de |a Fira Tarrega com a gran esdeveniment cultural.

Abans de comencar pero, val la pena matisar el perqué d’aquesta eleccid. Hem triat aquest
exemple per fer I'estudi de cas, principalment, per la voluntat de coneixer més a fons un model
d’exit, tal i com el temps ha demostrat. S’ha de tenir en compte perd algunes diferencies
respecte el nostre projecte. Primerament, que parlem de sectors diferents: la musica i les arts
esceniques. També la diferent posicié geoestrategica respecte sant Cugat del Vallés. Mentre

" MORAGUES, D. (2006) £l didlogo turismo y cultura, Pensar Iberoamérica num. 8, Organizacion de
Estados Iberoamericanos, www.oei.es

12 E| World Trade Monitor és un sistema d’informacid turistica global sobre el comportament especific
d’un pais determinat o en referencia als viatges que realitzen a I'estranger. www.ipkinternational.com
3 Universitat de Lleida (2001) Andlisi de public de la 20a Fira de Teatre Tarrega. www.firatarrega.es
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qgue Tarrega es troba allunyat de les grans metropolis i concentracions urbanes, Sant Cugat és
dins I'area metropolitana de Barcelona i, a més, amb molta proximitat amb la capital i altres
grans nuclis de poblacié. | com a tercera diferéncia important a destacar, Fira Tarrega és un
esdeveniment que combina I'objectiu de trobada professional amb el d’exhibicié al gran
public.

Tant I’estudi sectorial del sector musical, com els aspectes de context geografic i ubicacio, en el
nostre cas els analitzarem en profunditat més endavant per treure les propies conclusions. Pel
gue fa a la trobada professional, i tot i que el nostre model de programacié no ho contempla
com a objectiu principal, pot ser profitdés analitzar-ho, ja que actualment la majoria de grans
concerts i festivals incorporen arees per a professionals com a complement a la seva oferta.

Sobre el model de Fira Tarrega comencem per destacar algunes de les claus del seu éxit:

Un posicionament clar. La seva oferta escenica se centra en les arts esceniques de carrer. Un
ninxol minoritari comparat amb d’altres del sector escenic perd que els permet convertir-se en
una de les principals referéncies.

Involucracid local. Sens dubte un dels seus punts forts. Fira Tarrega ha aconseguit el suport
local en totes les esferes: institucional, civic, social i artistic. El decidit recolzament de les
institucions i la participacio i involucracié massiva dels ciutadans del municipi n’asseguren la
seva viabilitat economica i social.

Desenvolupament a llarg termini. Aquest any 2010 la fira arribara a la seva 302 edicid. La
planificacié a llarg termini és un element clau per a la consolidacié de qualsevol esdeveniment.

Vincles associatius. Fira Tarrega forma part de COFAE (Coordinadora de Fires de les Arts
Escéniques) millorant aixi la seva capacitat de difusié i interrelaciéd amb els agents del sector.

Creacio de marca i innovacié en la comunicacié. Les seves campanyes de comunicacié han
evolucionat amb els anys sempre cercant aspectes innovadors i explorant nous canals.
Tanmateix, s’"han mantingut fidels a una marca ben definida.

Fort recolzament en l'esponsoratge. Patrocinadors, mitjans oficials, col-laboradors, socis
tecnologics, mecenes i institucions dibuixen una gran diversitat d’aliances estratégiques i
conformen una plataforma optima per a la seva estabilitat i desenvolupament.

Oci i cultura. Fira Tarrega ha sabut vendre una imatge en queé la cultura s’interrelaciona amb
I’oci tant per la seva oferta com pels espais informals i les activitats paral-leles. Aquets imatge
els ha permes consolidar-se com un referent per al gran public dins el mercat nacional.

Marca internacional. Amb el temps, la fira ha sabut expandir-se internacionalment com un
puntal dins la seva activitat principalment pel que fa als paisos europeus.

A I'estudi de la Universitat de Lleida es recullen inicialment xifres de participacié i del perfil
dels assistents. L'estimacié d’assistents es va xifrar en aquell any 2000 en 107.491 persones. El
perfil sociodemografic majoritari és el d’'una dona amb una mitjana d’edat de 31 anys i
d’origen barceloni. Dels assistents, el 60% va fer estada al propi municipi amb una estada
mitjana de 2,5 dies.
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Pel que fa a la despesa, i tenint en compte que el festival no ven entrades per als seus
espectacles, I'estudi se centra en el calcul de I'efecte induit ocasionat pels assistents. La
despesa mitjana calculada és de 31,5 euros per persona i dia (sobre el total de visitants).

Limport es desglossa en**:

Despeses d’allotjament: 30,7 euros per persona i dia per a les persones allotjades fora del seu
domicili habitual que suposen un percentatge del 60% respecte el global dels assistents.

Despeses de restauracié’®: un 90% dels enquestats varen fer despeses de restauracié a
Tarrega amb un import mitja per persona i dia de 22,4 euros.

Altres despeses: en aquest apartat s’agrupen despeses com la benzina, records, queviures,
tabac, etc. que sumen un total 14,5 euros per persona i dia.

Amb la despesa mitjana per assistent i el nombre total d’assistents, el calcul global de la
despesa induida derivada de I’esdeveniment a nivell local suma un total de 3.365.245 euros.

Amb aquestes xifres podem reconéixer algunes de les claus d’aquesta elevada repercussio.
D’una banda, el format de Fira Tarrega s’equipara en el que podriem anomenar un festival
dispers. Dins d’'un mateix municipi se succeeixen multitud d’espais d’exhibicié provocant el
transit dels participants i per tant incrementa les possibilitats de repartir la seva despesa.
D’altra banda es tracta d’un festival intensiu en el temps. Un format de tres jornades en contra
d’altres festivals de llarga duracid. Aquest efecte provoca un major nimero de pernoctacions
ja que els desplacaments realitzats pels assistents no locals s’aprofiten per estades completes.
Obviament per a qué aquest model tingui efecte la seu de I'esdeveniment ha de ser capag
d’oferir els seus propis productes i serveis als visitants.

El cas de Fira Tarrega ens serveix per definir molt especialment el nostre format perd també
per conéixer els punts forts que I’han ajudat a establir-se com una de les referéncies de I'estiu
a Catalunya per al gran public i internacionalment a nivell professional.

2.3 L’administracio publica en el mercat cultural

El paper de la administracio publica respecte el mercat és un tema extensament debatut des
de molts sectors i, el sector cultural no n’és una excepcié. Més aviat al contrari. El sector
cultural és un dels sectors que més debat ha generat i genera degut a |'elevada intervencio
publica que s’hi dona.

La principal tasca de I'administracié publica és legislar, i per tant, regular I'activitat, en aquest
cas economica. Pero quan intervé en el mercat com a operador, és a dir, activament,

" S’ha de tenir en compte que alhora de desglossar les despeses aquestes només recullen les realitzades
a Tarrega. Aixi, alhora de calcular la despesa mitjana pel total dels assistents I'import disminueix ja que
es divideix en el total dels assistents sense tenir discriminar entre els que han fet despesa al propi
municipi o els que ho han fet a d’altres poblacions.

1 Esmorzars, dinars, sopars i altres.

23



(comprant, venent, contractant serveis o productes) genera distorsions en el que els
economistes anomenen lliure mercat.

La intervencio activa de I'administracid publica en el sector cultural es dona principalment per
una “errada” en el mercat, o al menys, per el que I'administracié considera una errada del
mercat. Nombrosos autors com Nestor Garcia Canclini, Lucina Jiménez o Xavier Marcé
coincideixen en assenyalar la necessitat de la intervencié publica en el mercat cultural.
Entenen que la cultura no s’ha de basar en el lliure mercat, i que I'administracié n’ha de
protegir la seva activitat per garantir la supervivencia de totes les formes i creacions culturals, i
per assegurar-ne la capacitat d’accés del conjunt de la poblacié. Matisen pero, que 'actuacié
de I'administracido si que s’ha de basar en l'estudi i el coneixement del mercat per
desenvolupar-se satisfactoriament. Es a dir, sense viure d’esquenes a les possibilitats que la el
coneixement de la dinamica del mercat ofereix per poder competir en un mercat global i
garantitzar-ne la seva rendibilitat tant economica com social. Probablement, major
controversia trobariem a I’"hora de recollir les diferents opinions d’aquests i altres autors a
I’'hora de decidir en quins moments la intervencid s’ha d’efectuar i de quina forma ho ha de
fer.

Devesa’® tracta de sistematitzar els principals motius que poden justificar aquesta intervencio:

Per garantir les possibilitats d’accés a la cultura de totes les capes de la poblacié. Es el que
coneixem com a democratitzacié cultural. Es a dir, 'administracié intervé per garantir I'accés a
la cultura del conjunt de la poblacid.

Per l'estructura de costos d’un mercat insuficient. Els mercats insuficients o deficitaris es
produeixen quan les dinamiques de mercat respecte un determinat producte o servei
provoquen que els ingressos no cobreixin les despeses generades. Es a dir, els ingressos
generats per una determinada activitat no en cobreixen els costos per la propia estructura del
mercat.

Per la capacitat de la cultura de generar beneficis col-lectius. Externalitats derivades dels béns
i serveis culturals. Hi ha dos tipus d’externalitats: les derivades de la produccié: el
desenvolupament economic local, la regeneracid urbana, la creacié de llocs de treball, etc.; i
les derivades del consum cultural: la cohesio social, I'educacid i I’enriquiment personal, etc.

16 Op. cit
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Grafic 2. Motius per la justificacié de la intervencié publica en el mercat cultural
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Amb aquest esquema situem dins les tasques de I'administracid publica el potenciar el
desenvolupament local i, concretament, el desenvolupament economic local ja que es concep
com un benefici col-lectiu.

En el cas que ens pertoca, l'administracié publica local intervé com a promotor
instrumentalitzant I'activitat musical en la cerca d’uns beneficis col-lectius produits per les
externalitats positives potencials de les activitats culturals.

2.3.1 La construccié d’una politica publica entorn els festivals

Davant la creixent demanda de suport institucional en la promocié i subvencié de festivals
viscuda als darrers anys, I'lany 2007, la European Festival Research Project’ amb Ia
col-laboracié del Circle Network of Cultural Policy, va desenvolupar una recerca sobre les
politiques de festivals de les administracions publiques a Europa. Fruit de la recerca varen
publicar un breu document amb algunes recomanacions per a les administracions publiques,
perd també molt Gtils per a promotors de festivals.

Per construir una politica publica de suport a festivals s’ha de tenir clar que:

¢ S’han de definir uns objectius clars i quantificables per a cada projecte.

e Establir procediments valids per a avaluar-los.

e Fer entendre als festivals les decisions que comporten el recolzament o no de les
iniciatives.

Y EFRP (2007) Recommendations to Public Authorities on support for artistic festivals, www.efa-aef.eu
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Aquesta politica haura de:

e Serrenovada anualment.

o Distingir entre festivals artistics i altres manifestacions que no tenen una visio artistica
coherent.

o Distingir entre els festivals que es dirigeixen al public general i aquells que ho fan
només en entorns professionals.

e Donar suport als festivals que tenen intencié de repetir la seu ens els anys successius.

o Reflectir els beneficis especifics que el festival aporta: socials, economics, culturals,
etc.

Les seglients recomanacions van dirigides a facilitar la transparencia en la presa de decisions
per part de I'administracio:

e Requeriments justificatius als festivals que reben suport.

e Establir previament com sera gestionat i avaluat un festival.
e Requerir als festivals que facin exercicis d’autoavaluacio.

e Com comunicar a la opinid publica aquest resultats.

Aquesta politica haura de tenir en compte pero, que la seva inversié en festivals a llarg termini
sera sens dubte més profitosa i, tanmateix, ser clar sobre el profit que I'administracié publica
espera treure d’aquell esdeveniment.

Per ultim, la construccié d’una politica publica entorn els festivals ha de permetre:

e Tractar als festivals com els processos complexos que sén i tenir-ne en compte les
seves multiples facetes.

e Donar suport a festivals com a catalitzadors de la creacid artistica, la innovacié i el
canvi.

La recomanacio principal que es fa a les administracions publiques és que avaluin allo que
promouen o subvencionen. No deuen ser recolzades amb diners publics iniciatives que no
tenen clars els seus objectius, que no tenen clara la repercussié i els beneficis que volen tenir
tant social com econdmicament. La organitzacid del festival ha d’establir els seus propis
mecanismes d’avaluacié a partir de la fita d’objectius quantificats previament. Al mateix
temps, I'administracié ha d’establir els seus propis mecanismes per avaluar I’éxit de les seves
inversions.

Com hem explicat a l'inici, per al nostre projecte fixarem unes fites quantificables i els
mecanismes de control que ens han de permetre avaluar el seu acompliment.
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2.4 Consideracions finals

Al llarg d’aquest bloc hem focalitzat la nostra recerca i analisi de manera molt directa cap a
aquells estudis i aportacions que ens poden ser utils a I’'hora de planificar el nostre projecte i
determinar-ne el posicionament.

Primerament, analitzant com i perque |'activitat cultural pot esdevenir una estratégia de
desenvolupament local i aprofundint en els efectes més purament economics d’aquesta
perspectiva. Dins d’aquesta linia hem aprofundit en la capacitat d’atraccié de visitants de la
cultura i especialment de I'esdeveniment cultural, com un important font d’estimul economic.
Arribats a aquest punt, hem analitzat per separat els dos elements que composen aquesta
formula: els esdeveniments i els seus potencials beneficis a nivell local, i el turisme i el turista
cultural, les seves dinamiques, perfil i evolucid.

Per tal de treballar un tema practic, hem esbossat breument un estudi de cas amb I'objectiu
d’extreure’n llicons practiques d’'un model com el de Fira Tarrega, de gran éxit en tots els
aspectes: repercussié econdmica, imatge projectada, excel-lencia en la oferta cultural, etc.
Extraient-ne valoracions tan positives com la importancia del dimensionament i del format de
I’esdeveniment, o la capacitat d’interrelacié amb el conjunt de la societat.

| per dltim, hem analitzat el paper de I'administracié publica dins el mercat cultural. La majoria
de veus del sector recolzen la intervencié publica en el mercat cultural, i al mateix temps
remarquen que n’ha de coneixer les seves dinamiques per treure’n aixi el maxim rendiment,
justificant aixi la intervencid de diners publics en la cerca de l'eficiencia i els beneficis
col-lectius.

De tot aquest recorregut en podem extreure bones conclusions sobre molts dels factors que
entren en joc en un projecte d’aquestes caracteristiques: tenir en compte els mecanismes
econdomics que genera, la importancia d’establir un posicionament encertat i clar, la necessitat
de projectar programes d’activitat en diferents direccions, la importancia del format de
I’esdeveniment per tal de rendibilitzar al maxim les seves potencialitats o les dinamiques
positives del turisme en vers el sector cultural. Un pas previ a I'analisi, diagnosi, projeccid i
desenvolupament operacional per tal d’emmarcar 'activitat i desenvolupar-ne totes les seves
potencialitats.

Concloem aquest bloc, després d’haver aprofundit tant directament en els factors econdomics,
amb un avis que recollim de Xavier Fina™®:

“Si busquem exclusivament I'impacte economic amb [I’activitat cultural no tindrem exit ni
economic ni cultural. El projecte ha de tenir sentit des del punt de vista cultural per tenir
rendibilitat economica”

18 Op. cit.
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3 ANALISI TERRITORIAL
3.1 Context geografic

Sant Cugat del Vallés, situada a la comarca del Vallés Occidental i pertanyent a la provincia de
Barcelona, té una latitud de 412 28' 29" Nord i una longitud de 22 5' 12" Est amb un extensid de
48,32 km? i amb 76.312 habitants censats I'any 2007"°. Es troba en una situacié geografica
estrategica destacant la proximitat que té respecte Barcelona i la situacié entre la serra de
Collserola i la de Galliners. La comarca del Vallés Occidental té una superficie de 583,3 km? i
limita amb el Bages al nord, a I'est amb el Vallés Oriental, a I'oest amb el Baix Llobregat i al sud
amb el Barceloneés. Les capitals de comarca sén Sabadell i Terrassa.

L'actual Sant Cugat neix a partir del monestir i de la pagesia dels voltants agrupada en el llogaret
d'Octavia. El centre de la ciutat ha anat modificant-se durant els anys. Al seu inici, el centre
geografic no era el monestir sind la plaga Pere Sants. Cap el 1900 el centre es desplaga cap a les
poblacions veines: Barcelona al sud-est, Cerdanyola al nord-est i Rubi cap al nord-oest,
configurant una “Y” amb la plaga dels quatre cantons com a punt de trobada.

Mapa 1. Area de delimitacié del municipi de Sant Cugat del Valles
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Barcelona permetre's una segona
residencia a Sant Cugat i a partir d'aquest
'kaw,. Vit  w moment s'anirien creant les colonies
d'estiuejants a la Floresta, Mira-sol i
Valldoreix.

L'any 1960 seria nomenat alcalde Josep Barnils i Sola amb qui no es va dur a terme una tonica
general d'industrialitzacié com en els municipis veins sind que el resultat va ser I'abséencia de
poligons industrials. Aquest desenvolupament seria el causant d'un nivell baix d'immigracié
estatal durant els anys 60 i 70 ja que no hi havia prou indUstria per crear llocs de treball.

Va ser a partir del Pla d'Actuacié Metropolita de 1976 que es va comenca a definir d'una manera
més ordenada el futur de Sant Cugat. L'edificacid creix de manera previament meditada i
s'incrementa l'ocupacié de les parcel-les de sol que quedaven dins la trama urbana.

La creacid de les autopistes va crear un moviment migratori de gent procedent de Barcelona que
apostava per viure en un lloc una mica aillat de la vida de la ciutat sense deixar d'estar lluny

19 Segons Padro continu de I'Ajuntament de Sant Cugat del Valles
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d'aquesta. Es aixi com la Floresta, Mira-sol i Valldoreix, fins aleshores zones d'estiueig, van acollir
nous residents metropolitans. Paral-lelament, una proporcié destacable dels estiuejants o els
seus fills s'instal-laren a viure a les torres d'estiueig de Sant Cugat. Posteriorment, amb la creacié
dels tunels de Vallvidrera encara s'incrementaria més el flux migratori ja existent, a destacar a
partir dels anys 90. En conjunt, s'ha esdevingut un creixement urba sostenible i respectuds amb
I'entorn fins I'actualitat.

Sant Cugat esta sotmes, encara avui dia, a un procés de renovacié urbanistica important. Cal
destacar el creixement urbanistic d'edificacié dispersa iniciat als anys 60-70 amb I'arribada de
nous residents, fet que ha esdevingut en una xarxa urbana molt dispersa també. Aquest model
s'ha creat degut a una poblacié que el que cerca és I'aillament que no trobava en el lloc d'origen.
En el cas de Valldoreix aquest aillament és realment destacable i va esdevenir una Entitat
Municipal Descentralitzada a finals dels 50 per iniciativa dels veins (burgesia procedent de
Barcelona) degut a enfrontaments amb I'alcalde de Sant Cugat.

3.2 Posicid geoestratégica

Sant Cugat es troba en un situacid geoestrategica immillorable. La proximitat amb la gran
metropolis i la multitud de xarxes de connexié (Tunels de Vallvidrera, C-58, AP-7, B30,...), la
bona xarxa viaria que el connecta amb la resta de municipis del Vallés aixi com la situacié de
proximitat a les grans xarxes viaries del pais (E-9 i E15) el situen com un dels enclavaments
geoestratégics més importants de Catalunya.

Mapa 2. Detall de la xarxa de connexions de Sant Cugat del Vallés
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Mapa 3. Fluxes de mobilitat de la poblacié de Sant Cugat del Vallés
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Font: Model de ciutat, el nou creixement. Ajuntament de Sant Cugat

A més, hi ha en I'actualitat importants nous projectes pel que fa al transport, especialment el
ferrocarril. La projeccié d’una nova estacié d’alta velocitat al Vallés en una area molt propera
com recollim al Mapa 4 i la possible creacié d’una nova estacié de Ferrocarrils de la Generalitat

de Catalunya completen un mapa de connexions excel-lent.

Mapa 4. Xarxa ferroviaria actual i projectada a Sant Cugat i entorn proper
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Aquesta situacio de proximitat a grans nuclis de poblacidé (Barcelona Sabadell, Terrassa, Rubi,
Cerdanyola...) ens permet treballar amb la possibilitat d’una area d’influéncia de mitja
distancia de grans proporcions.
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3.2.1 Grans focus d’atraccio i mobilitat

Dins la primera area d’influencia del municipi i dins el propi municipi existeixen grans focus
d’atraccio i mobilitat de persones que sén d’especial interes:

Universitat Autonoma de Barcelona: 49.008%° persones entre estudiants de grau i de
postgrau, personal docent i personal d’administracid i serveis. Es tracta, per volum demografic,
gairebé d’una ciutat més i on, dbviament, el perfil és majoritariament jove.

Escola Técnica Superior d’Arquitectura del Vallés: 1.100 estudiants i 120 docents®’. Com
informa la propia Universitat Politécnica de Catalunya , és un dels seus centres amb ratio més
elevat d’estudiants estrangers, que voren el 10% dels estudiants totals.

Universitat Gimbernat: Centre adscrit a la Universitat Autonoma de Barcelona situat al Poligon
Can Sant Joan de Sant Cugat del Valles. El centre compta també amb un prop d’un miler
d’estudiants inscrits.

ESADE Creapolis: Recent estrenat el nou centre d’ESADE esta situat al bell mig de Sant Cugat
en l'antic terreny dels jesuites. Té 1.500 places projectades dins els seus programes de
formacid, espai d’alberg de fins a 60 empreses, i un centre residéncia amb 182 habitacions.
També tenen un molt alt percentatge d’estudiants i professionals internacionals.

Parc Tecnologic i Cientific del Vallés: Un important pool d’innovacié i recerca que alberga fins
a 150 empreses.

Poligon Can Sant Joan: Situat entre Sant Cugat i Rubi alberga un gran nombre d’empreses
nacionals i internacionals amb gran volum de treballadors: TVE, Catalana Occidente, HP, entre
d’altres.

2% 31.660 estudiants de grau, 12.160 estudiants de postgrau, 3.300 personal docent, 1.888 administracié i serveis.
Font: RIPOLL, A. (2007) Modelo de carrera academica de la UAB Bellaterra.
*! http://www.upc.edu/upc/una-universidad-cercana/campus-y-centros-territoriales/copy of etsav
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Mapa 5. Situacié dels punts de mobilitat descrits dins I’area d’influéncia de Sant Cugat del Valles
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Per la situacid geoestrategica i per la confluéncia de grans focus d’atraccié i mobilitat de
persones en |'area d’influéncia del municipi, moltes d’elles amb perfil majoritariament jove,
sera clau per la viabilitat d’aquest projecte la capacitat de retencié d’aquest gran volum de
persones en transit, més enlla de la mobilitzacié de la propia ciutadania.

3.3 Variables sociodemografiques

Analitzem en aquest apartat les dades sociodemografiques més rellevants del municipi,
establint comparacions amb el global del Vallés Occidental com a primera area d’influéncia del
nostre projecte, i amb el global de Catalunya i de I'Estat espanyol com la seglients arees de
delimitaci6 de mercat, tal i com detallarem més endavant en I’analisi sectorial i
desenvoluparem en I'apartat de posicionament estrategic.

3.3.1 Evolucié de la poblacié

El fort creixement demografic de Sant Cugat en els darrers 5-10 anys ha suposat el salt del poble
gue era abans a la ciutat que és ara. Existeix aleshores una dualitat entre les persones de tota la
vida de Sant Cugat amb aquelles que sén nouvingudes, les quals representen un percentatge
important del total. Aquest fet més el no haver viscut una immigracié espanyola tant elevada
com va succeir a altres municipis dels voltants durant els anys 60—70, han creat una diferéncia
sociodemografica respecte la majoria de municipis de la provincia de Barcelona.
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Gradfic 3. Evolucio de la poblacié a Sant Cugat (1996-2008)
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Font: Elaboracié propia, dades extretes del Butlleti economic Sant Cugat 10, 2008 i de I'Observatori Hermes,
Diputacio de Barcelona, 2009

Taula 1. Evolucié de la poblacié a Catalunya i taxa de creixement interanual (2000-2008)

Taxa de creixement

Anys Poblacio interanual
2000 6.261.999

2001 6.361.365 1,59%
2002 6.506.440 2,28%
2003 6.704.146 3,04%
2004 6.813.319 1,63%
2005 6.995.206 2,67%
2006 7.134.697 1,99%
2007 7.210.509 1,06%
2008 7.364.078 2,13%

Font: elaboracié propia a partir de dades de I'IDESCAT

Sant Cugat parteix d’un index de creixement molt alt, amb uns parametres de creixement que
superen de molt a la mitjana catalana, de I'ordre de 4 punts percentuals I’any 2000. Tot i que la
tendéncia de creixement d’aquests darrers 10 anys apunta cap a una moderacié al 2003, a partir
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del 2005 el creixement es recupera i arriba a unes taxes de creixement molt semblant a la
catalana, als anys 2006 i 2007%2.

Taula 2. Evolucid de la poblacié de Sant Cugat segons génere, edat i nacionalitat. (2004-2008)
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Font: Observatori Hermes, Diputacié de Barcelona, 2009

3.3.2 Estructura de la poblacié

Taula 3. Comparacié de I’estructura de la poblacié de Sant Cugat, Vallés Occidental i Catalunya (2008)

:
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Font: IDESCAT

L'any 2008 la poblacié menor de 15 anys és considerablement més elevada a Sant Cugat que a la
comarca del Vallés Occidental i a Catalunya, un 6% i un 5% superior respectivament. Les causes
poden ser |'alt index de natalitat que viu la ciutat i I'establiment de nous residents amb fills. En

22 Les dades poblacionals de les quals s’han partit, extretes del Butlleti Economic de Sant Cugat 2008 (que es corresponen amb
I’Anuari Estadistic de Sant Cugat 2008), només aporten informacid fins I'any 2007; I'intent d’equiparacié d’aquestes xifres amb
d’altres estadistiques com I'IDESCAT o INE, ens porten a distorsions que arriben a fer pensar que Sant Cugat perd poblacié I'any
2008. Per aquest motiu, s’ha escollit el 2007 com a Gltim any per veure la poblacié en xifres. En d’altres casos, les dades de
poblacié en xifres datades en 2008, han estat extretes de I"Observatori Hermes de la Diputacié de Barcelona i de I'I[DESCAT, ja que
permeten xifres comparatives amb d’altres municipis a banda de Sant Cugat.
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canvi, l'interval comprés entre els 15 i 64 anys, en termes relatius, es troba practicament
equiparat en les tres situacions d'estudi. S'ha de tenir en compte que la darrera onada migratoria
I'han fet parelles joves amb fills petits que encara no han arribat a una edat adolescent. Es a
partir dels 65 anys on Sant Cugat destaca per tenir un percentatge potencialment menor
respecte el Vallés i Catalunya, parlant aixi d'una poblacid més jove tot presentant un index
d'envelliment de la poblacié del 47,46% front el 80% i un 110% del Valles i Catalunya
respectivament.

Per altra banda, és important anotar que en termes relatius del 2006 al 2008 la poblacié
estrangera va créixer 4 vegades més que la poblacid procedent de I'estat espanyol. Afegir que
Sant Cugat és un dels municipis del Vallés Occidental que creixen per sobre de la mitjana
comarcal (segons la taxa de variacié 2000-2006)>, projeccié que desenvoluparem al final de
I'apartat amb I’escenari plantejat pel 2015.

Taula 4. Evolucié de la distribucio de poblacié de Sant Cugat per barris (2003-2007)

Nucli 49.620 50.868 51.191 52.393 53.892
Valldoreix 6.679 6.885 7.010 7.160 7.297
La Floresta 3.714 3.823 3.937 4.056 4.186
Mira-Sol 7.899 8.273 8.917 9.437 9.471
Les Planes 1.085 1.110 1.138 1.193 1.196
Total 68.997 70.959 72.193 74.239 76.312

Font: Butlleti economic Sant Cugat 10, 2008.

23 Dades extretes del Recull de dades socioeconomiques del Vallés Occidental 2006
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Gradfic 4. Distribucio de la poblacié per barris (2007)

Mira-Sol Les Planes
La Floresta 12% 2%

5%
Valldoreix
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Nucli
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Font: Butlleti economic Sant Cugat 10, 2008

A partir d'aquestes dades és facil deduir que el gruix poblacional de Sant Cugat es troba en el
centre historic de la ciutat i els barris més propers al centre sén els més poblats també, fet que
comporta un distanciament no només fisic sind també psicologic a I'hora de desenvolupar els
afers diaris. En aquest punt, s’hauria d’assenyalar el cas de Valldoreix, que esta constituit com a
entitat municipal descentralitzada i aix0 fa que gaudeixi de certa autonomia dins del municipi.
Aquesta distribucié ens servira més endavant per tal de calcular I'area d’influéencia local de les
diferents infraestructures amb que compta Sant Cugat per a la programacié musical.

Grdfic 5. Creixement de la poblacié per barris (%)*

Creixement de la poblacid per barris
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Nucli Valldoreix La Floresta Mira-Sol Les Planes
@ 2006

*Creixement mitja al municipi els anys 2006 i 2007: 2,38 i 2,79 respectivament

Font: Butlleti economic Sant Cugat 10, 2008, a partir de dades del padré de I'Ajuntament

El creixement a destacar des dels anys 90 és el del districte de Mira-sol; no per casualitat el més
proper al centre historic, mentre que el de les Planes, el més allunyat, és el que actualment més
detriment presenta.
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3.3.3 Comparacié moviment natural de la poblacié 2008

Taula 5. Moviment natural de la poblacié (2006)

Taxa bruta de mortalitat 5,04 9,79
Taxa bruta de natalitat 12,95 9,28
Taxa general de fecunditat 47,65 37,44

Font: Diputacié de Barcelona. Elaboracié a partir de dades de I'IDESCAT i padré continu(INE)

Grafic 6. Composicio del creixement de la poblacié de Sant Cugat
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Font: Butlleti economic Sant Cugat 10, 2008, a partir de dades del padré de I'Ajuntament de Sant
Cugat

Sant Cugat és un dels municipis catalans que més destaca per I'alta taxa de natalitat com s'ha
apuntat anteriorment. Veiem com, per exemple, al 2006 la taxa bruta de natalitat era del 12,95,
forga superior a la de Barcelona, que n’era del 9,28.

Diferenciant el creixement de la poblacié segons si ha estat causada per un saldo migratori o un
saldo natural, s'observa que en el periode entre el 2004 i el 2007, la major part de l'augment ha
estat provocada pel saldo migratori (diferéncia entre immigracions i emigracions). Al final del
cicle comparat veiem pero, que al 2007 l'aportacié al creixement de saldo natural ha estat
superior que la que va suposar al 2006.
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3.3.4 Poblacié segons origen

La poblacié actual de Sant Cugat, a grans trets, prové de diferents onades migratories de perfil
molt diferenciat. Com a poblacié originaria, relativament petita en comparacid amb la
posterior, trobem la societat d'origen pagés o d'oficis similars, que senten Sant Cugat com el
seu “poble”. Se situen al centre de la ciutat, normalment, i participen molt en les entitats
culturals i socials. La poblacié posterior, aquells que consideraven Sant Cugat com a segona
residencia i finalment es van establir, estan avui dia molt integrats a la vida de la ciutat.
Trobem també la poblacié provinent de la resta de I’estat espanyol que va arribar als anys 60-
70, com hem dit abans, escassa en comparacid amb la resta de municipis del voltant. La
poblacié basicament procedent de Barcelona durant els 70-80 sén un col-lectiu molt nombrés i
totalment arrelat a Sant Cugat. Cal tenir en compte també la poblacié d'arribada recent de
Barcelona, menys de 5-10 anys. Aquests no estan tan integrats a l'activitat de la ciutat,
almenys de moment, i manifesten els seus habits culturals i socials a la ciutat d'origen. Val a dir
que el valor percentual d'aquest col-lectiu creixera a curt/mig termini i, tal i com destacavem
en 'apartat dels grans punts d’atraccié i mobilitat, i com definirem en detall més endavant,
treballar per la retencié d’aquest perfil de ciutadania que acostuma a gaudir de l'oci a
Barcelona sera un aspecte clau per a I'exit del projecte. La comunicacié ben dirigida i la cerca
de col-laboradors implicats sera un aspecte clau.

Amb el temps és molt probable que s'arribi a una convergéncia entre els diferents col-lectius que
integren la ciutat, perd segurament comporti una linia d'actuacié especifica en les politiques
publiques i entitats i/o associacions de la ciutat.

Taula 6. Comparacio de la poblacié de Sant Cugat, Vallés Occidental i Catalunya segons procedéncia

- Sant Cugat Valles Occidental Catalunya

Estrangers Estrangers Estrangers

Europa 4.060 41,46 19.946 20,78 331.478 30,03
Africa 580 5,92 28.818 30,03 278.129 25,2
America 4.562 46,58 42.520 44,3 393.105 35,61
America del Nord 202 2,06 446 0,46 5.598 0,51
Ameérica Central 530 5,41 4.769 4,97 51.829 4,7

Ameérica del Sud 3.830 39,11 37.305 38,87 335.678 30,41
Asia 579 5,91 4.660 4,86 100.528 9,11
Oceania 10 0,1 26 0,03 497 0,05

Font: Ajuntament de Sant Cugat, Observatori de la ciutadania i la immigracid, 2009. Informacié extreta del Padré
Municipal d'Habitants IDESCAT
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En contra del que podria semblar per la imatge que generalment projecta Sant Cugat, el
municipi compta amb un percentatge més alt d’'immigrants sud-americans que al Vallés, i
sobretot respecte Catalunya. Es interessant aquesta dada a I’hora de projectar activitats que
puguin atreure aquest tipus de public tant a nivell local com comarcal. L’altre origen que
destaca moltissim és I'europeu, que quasi doble la taxa d’immigrats respecte el Valles i

Catalunya.

Taula 7. Estructura de la poblacié de Sant Cugat segons nacionalitat (2008)

% Variacio p.

Estrangers Espanyols % estrangers | % espanyols —
Homes 4579 32766 46.76% 49.29% 2.53
Dones 5214 33715 53.24% 50.71% -2.53
0-15 1743 15489 17.8% 23.3% 5.5
16-64 7784 43498 79.49% 65.43% -14.06
65 i més 266 7494 2.72% 11.27% 8.56
TOTAL 9793 66481 100% 100% 0

Font: Observatori Hermes, Diputacié de Barcelona 2008

Aquesta taula divideix la poblacié santcugatenca segons les variables sexe i edat, en base la
nacionalitat de procedencia i permet endevinar quin tipus de poblacié tenim davant: una
poblacié més o menys equitativa per sexes, amb una major concentracié de poblacié en edat

activa.

Si comparem les dades, segons la nacionalitat de poblacié es pot afirmar que el valor percentual
de dones, tot i ser major en els dos casos, és més de dos punts percentuals superior entre les
d’origen estranger i, el nombre de poblacié en edat activa, també és molt superior entre els
d’origen estranger (prop del 80% front el 65%).

Aquesta logica de poblacié estrangera amb major concentracid en edat activa, respon al motiu
principal pel qual ha decidit instal-lar-se al municipi: raons laborals.

Destacar també que entre Terrassa, Sabadell, Rubi, Cerdanyola del Vallés i Sant Cugat aglutinen
el 70 per cent de la poblacid de tota la comarca.
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Taula 8. Poblacié de Sant Cugat segons lloc de naixement (%)

Variacio p. percentuals

2004 - 2006 2006 -2008

Total provincia de
Barcelona

Total Catalunya

Total Nascuts a
Espanya

Total Nascuts a
I'estranger

Font: Observatori Hermes, Diputacié de Barcelona 2008

Prop de tres quartes parts de la poblacié santcugatenca ha nascut dins les fronteres catalanes,
presentant un major gruix entre aquells que ho fan a la mateixa provincia de Barcelona on, tot i
la petita variacid en aquests anys assenyalats, el nombre de naixements a la mateixa provincia se
situa en el 66%. Per altra banda, observant per separat les variacions per punts percentuals de
I’estructura de naixements del municipi vallesa, les majors variacions les trobem entre aquells
gue ho fan a la resta de I'estat espanyol (a la baixa) i els que ho fan a I'estranger (a I'alca).
Aquesta variacié fa que la logica que se seguia al 2004 i 2006 canvii a partir del 2008, de tal
manera que a partir d’aquesta ultima data, el percentatge de nascuts a I'estranger supera els
que ho han fet a la resta de I’estat espanyol (en 1,35 punts percentuals).

3.3.5 Nivell d'instruccid: nivells d’estudis i coneixement del catala

Taula 9. Poblacié per nivell d'instruccié. Poblacié de 10 anys i més (2001)

Sense . Ensenyament
. o Primer grau % Segon grau % . o
titulacio universitari

Sant Cugat del Valles

Catalunya

Valles Occidental

Font: Elaboracié propia a partir de dades de I'IDESCAT
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Molts estudis estadistics i opinions d’autors i experts en consum cultural acostumen a coincidir a
I’hora d’assenyalar la correlacié entre el nivell d’instruccid i el consum cultural. El municipi té un
nivell altissim d’estudiants universitaris molt per sobre de les mitjanes que es poden trobar
habitualment a la resta de I’estat. Aquest és un punt important a tenir en compte a I’hora de
calcular la proporcié de participacio de la oferta musical a nivell local, tot i que com detallarem
també més endavant, el projecte cercara un mercat més ampli que no pas el local. Pel que fa el
nivell comarcal, s’equipara quasi exactament amb el del catala en tots els graus.

Taula 10. Comparacio de la poblacié segons coneixement del catala: Sant Cugat, Vallés Occidental,
Catalunya (1996 i 2001)

) . |Elsap Poblacié de 2
L'entén El sap parlg El sap llegir . .
escriure anys i més

Sant Cugat del Valles
96,6 82,5 81,6 58,5 3,4 57.965

97 83,3 80,2 54,9 3 46.061

Vallés Occidental
94,2 71,3 72,1 48,4 5,8 715.913

93,6 69,8 67,7 43,4 6,4 672.336

Catalunya

94,5 74,5 74,3 49,8 5,5 6.176.751

95 75,3 72,4 45,8 5 5.984.334

Fonts : IDESCAT. Cens de poblacié 2001 i Estadistica de poblacié 1996.

Pel que fa al coneixement del catala, en aquest interval de temps del 1996 al 2001, de forma
generalitzada Sant Cugat ha experimentat una tendéncia positiva en tots els ambits de la
llengua, comparativament amb la comarca i Catalunya el domini del catala és més estés. S'ha de
tenir en compte que les dades no ens permeten aproximar-nos a una realitat més propera.
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3.3.6 Ocupacio: sectors d’activitat i taxes d’atur

Taula 11. Evolucid de I'atur registrat i la taxa d'atur (2005-2007)

Creixement Creixement Creixement
axa Taxa Taxa
anual de l'atur anual de I'atur anual de I'atur
) d'atur ) d'atur ) d'atur

registrat registrat registrat
2005 -0,5% 4,96% -1,8% 7,0% -2,1% 9,2%
2006 5,0% 4,51% -1,7% 6,6% -1,5% 8,5%
2007 3,6% 4,31% -1,7% 6,5% -0,1% 8,3%

Font: Butlleti economic de Sant Cugat no.10 a partir de dades del Departament de Treball de la Generalitat de
Catalunya, de I'IDESCAT i de I'Institut Nacional d'Ocupacié

Sant Cugat presenta unes dades d'index d'atur entre el 2006 i el 2007 altre cop favorables
respecte Catalunya i I'Estat espanyol, amb un decreixement de I'index en les dates comparades.
No obstant aix0, les dades de la taula anterior no ens assenyalen el creixement de les taxes
d’atur que s’ha viscut en aquests darrers dos anys, moment en el que la crisi economica global
ha sortit a la llum. Tot i aix0, el nombre d’aturats a Sant Cugat, és una de les més baixes de la
comarca.

Segons l'informe relatiu a la taxa d’atur registrada durant el mes d’agost de 2009 al Valles
Occidental i els seus municipis, del Consorci per la Promocié Economica del Vallés Occidental®
Sant Cugat se situa amb una taxa de 9% d’aturats, per sota de la taxa comarcal (15,3%) i catalana
(13,2%).

7’

Aquest tipus de comportament de Sant Cugat, quant a nombre d’aturats, esta lligat al tipus de
poblacié que tenim al davant: una poblacié caracteritzada per un nivell educatiu elevat i un alt
nivell adquisitiu i de qualitat de vida, perfil majoritari del consumidor cultural.

Taula 12. Comparacio de la poblacié ocupada per sectors: Sant Cugat, Vallés Occidental i Catalunya
(%)

- = = =

Sant Cugat del Valles

_ 0,6 21,1 5,7 72,6 28.912
_ 0,7 26,4 4,5 68,4 19.095

Vallés Occidental

_ 0,5 31,7 10,1 57,8 337.667

24 Consorci per la Promocié Economica del Valles Occidental. Informe Atur agost 2009: Taxa d’atur del Valles
Occidental i els seus municipis.
<http://www.consorciocupaciovalles.cat/copevoc/recursos/recursos/info_atur_agost_2009.pdf>
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0,6 40,3 6,9 52,2 249.627
Catalunya

2,5 25,2 10,4 62 2.815.126

3,2 32,1 7 57,7 2.204.652

Fonts : IDESCAT. Estadistica de poblacidé 1996 i Cens de poblacié 2001

Per grans branques de sectors d’activitat i com ja passa a nivell comarcal i catala, el sector
serveis és el principal motor economic de Sant Cugat, que supera el 70% del total. D’altra banda,
les dades comparatives de la taula constaten com, en aquest periode, el sector de la construccio
es revoluciona i va a I'alga, amb un augment molt significatiu a nivell del Vallés i de Catalunya
(representa un 10% en els dos casos), perd no tant destacable en el cas de Sant Cugat (5,7%).

Aquest tret distintiu, junt amb els altres esmentats, podria ajudar a explicar el funcionament de
la logica de les taxes d’atur del municipi, ja que un dels sectors que més s’ha ressentit en la crisi
economica actual és el sector de la construccid, i aquest no és gaire representatiu al municipi.

3.3.7 Mobilitat espacial de la poblacio

Mapa 6. Xarxa de connexions viaries de Sant Cugat del Vallés
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Taula 13. Comparacio dels desplacaments a altres municipis de la poblacié de Sant Cugat (2001 i 2006)

Desplagaments a altres | Desplagaments a altres

municipis 2001 municipis 2006
total 23.400 44.268
Barcelona 12.481 24.349
Rubi 1.333 ND
Cerdanyola del Valles 1.293 4.254
Sabadell 1.050 2.518
Terrassa 867 ND
Resta del Valles Occidental ND 5.942

Font: Elaboracid propia. 2001 a través de les dades d’IDESCAT. 2006, a través de les dades de I'Enquesta de
Mobilitat Quotidiana

Sense tenir en compte el nombre de desplacaments interns diaris generats a Sant Cugat, el
major volum de desplacaments efectuats al municipi, sén principalment per motius laborals: de
23.400 desplagaments computats segons I'IDESCAT I’any 2001, 18.675 sén generats per raons
laborals (taula 14). Les dades de la taula mostren Barcelona com la principal destinacié dels
residents de Sant Cugat, dada que suposa practicament un 50% dels viatges diaris efectuats. De
lluny, els segueixen els pobles veins de la mateixa comarca: Rubi i Cerdanyola, i en menor
nombre, Sabadell i Terrassa.

Quan és Sant Cugat la que rep efectius d’altres municipis, les proporcions de desplacaments
varien, tot i que tornen a ser aquestes 5 poblacions les que generen la major part dels
desplagcaments. Barcelona torna a ser la principal font d’ells, perd en una proporcié molt inferior.
De prop els segueixen els pobles de la mateixa comarca esmenats.

Tant si es parla de desplacaments a d’altres municipis, com des d’altres municipis, aquestes 5
grans destinacions aglutinen practicament les tres quarts parts dels desplagaments diaris de Sant
Cugat I’'any 2001.

Sovint la poblacié relaciona directament el seu desti laboral amb el seu desti en temps d’oci, i
més encara si parlem de Barcelona. Repetim el comentari de la importancia de ser capacos de
promoure la participacid entre aquests ciutadans que treballen i “viuen” a Barcelona.

En qualsevol cas, i a nivell comarcal, I'estadistica ens delimita clarament la nostra primera area
d’influéncia més enlla del nivell local: Rubi, Cerdanyola, Sabadell i Terrassa son els municipis de
referéncia per a Sant Cugat.
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Taula 14. Principals destinacions dels desplagaments de connexio dels residents a Sant Cugat en un
dia feiner. (2001-2006)

Desplagaments a altres | Desplagaments des

municipis d'altres municipis
total 18.675 16.852
Barcelona 9.240 4.426
Rubi 1.291 2.703
Cerdanyola del Valles 849 1.321
Terrassa 702 1.237
Sabadell 643 960

Font: Elaboracio propia a partir dades IDESCAT. 2001

En aquest quinquenni, els desplagaments a Barcelona s’han doblat, i Cerdanyola i Sabadell han
guanyat terreny en ser ara les principals destinacions dels pobles de la comarca (Rubi i Terrassa
tenen un percentatge menor que ha quedat exclos de representacié a la taula de 2006, i queden
aglutinades en les dades de Resta del Vallées Occidental).

Tot i aix0, Barcelona i el volum total del Valleés Occidental, continuen representant les tres
quartes parts dels desplacaments dels residents de Sant Cugat.

Com ja s’ha vist anteriorment, es pot comprovar la bona obertura cap a I'exterior que presenta
Sant Cugat, tant en comunicacid per carretera com ferroviaria. Entre les vies comunicables per
carretera principals trobem I'AP-7 i la E-9, que travessen el municipi longitudinal i
transversalment i comuniquen Sant Cugat amb els pobles veins i la resta del pais.

En aquest punt cal destacar el fet que, en un dels diversos accessos de I'E-9 al seu pas pel
municipi hi ha els Tunels de Vallvidrera que connecten de manera rapida i comode Sant Cugat
amb Barcelona (la relacié més representada en origen i destinacid dels desplagaments). Tot i el
cost en peatges que suposa és la principal opcié que prenen els usuaris dels dos municipis on,
segons I'estudi Balang i perspectives dels Tunels de Vallvidrera®, els trajectes de connexié
Barcelona-Sant Cugat representen un 43,4%.

Des de la seva creacié I'any 1991, el tunels han suposat una obra basica i motor de I'activitat
urbanistica i de negocis pel municipi. L'any 2006 hi va haver un total de 12.629,94 milers de
transits pels tinels de Vallvidrera. Un augment del 3% respecte I'any 2005%°.

25 INSTITUT CERDA (2009): Balang i Perspectives dels Tunels de Vallvidrera.
<http://www10.gencat.cat/ptop/binaris/EstudiVallvidrera_tcm32-47574.pdf>
26 Butlleti economic de Sant Cugat 2008, apartat “Transport”.
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Grafic 7. Comparacio de I'evolucié dels viatges en FGC, Tunels de Vallvidrera i nombre de poblacié
(2000-20007)

H Tunels de
Vallvidrera
18 - 16,6 .
15,4 Viatges FGC
16 -
14
M Poblacié

%

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Font: Anuari estadistic de Sant Cugat, 2008

En quant a vies ferroviaries, Sant Cugat disposa de 6 estacions de FGC: dues corresponen al tram
gue uneix Terrassa amb Rubi, Sant Cugat i Barcelona (Mira-sol, Hospital General de Catalunya),
un altre al tram de Sabadell (Sant Joan) i les altres tres resten localitzades en el mateix tram
comu, que es reforca amb un servei a Sant Cugat (Valldoreix, La Floresta i Les Planes).
Properament, Sant Cugat comptara amb una altra estacié al nou barri de Can Volpalleres (via
Sabadell), que a la vegada connectara amb |'estacié de RENFE de la linia C7 que passa pel
municipi (poc utilitzada per quedar allunyada dels nuclis urbans i accentuat pels talls que ha
tingut la linia a causa de les obres de I’AVE).

El nombre de viatges amb els Ferrocarrils de la Generalitat de Catalunya amb origen en alguna
de les estacions de Sant Cugat I'any 2007 foren 6.996.045, xifra que suposava un augment del
5,2% respecte el 2006 representant un creixement en l'estacié de Mira-sol del 11,5% (la taxa
més gran de totes les estacions).

Tot i disposar d’aquestes diverses opcions ferroviaries, i que el 70% dels desplagaments amb
transport public es fan amb FGC, segons les dades extretes de I'Enquesta de Mobilitat
Quotidiana de 2006, a Sant Cugat, en un dia feiner, la major proporcié de desplagaments es fa
en transport privat en un 53,8%, front el transport public que és d’un 18,1%.

Val a dir pero, que aquesta obertura exterior del municipi xoca amb la logica interna de
desplacament, on el cotxe esdevé imprescindible en el conjunt d'una ciutat amb nuclis urbans
molt dispersos, problema especialment dramatic pel jovent que té dificultat de gaudir
d'autonomia.

27 ATM; GENCAT. Enquesta de Mobilitat Quotidiana, 2006: La mobilitat a les grans ciutats.
< http://www.atm-gestor.org/docs/cat/EMQ/RMB/06_10_SANT%20CUGAT.pdf>
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3.3.8 Poblacio flotant

Si observem la segilient taula de poblacié estacional equivalent a la poblacié a temps complert
any (ETCA) en el periode de 2003, Sant Cugat perd un 3,86% de poblacié.

Taula 15. Poblacié estacional

Poblacié no o o o
] Poblacié resident| Poblacié Poblacid total o ) .
resident Poblacié Padré | % Dif.

present

no present ETCA”] Estacional ETCA| ETCA

Sant Cugat 8.166 10.599 -2.434 60.698 63.132 -3,86

Font: elaboracié propia a partir de les dades de 'IDESCAT

Cal assenyalar que aquestes dades no tenen en compte la mobilitat no obligada que no fa
pernoctacié al municipi. Com ja s’ha tractat en el punt anterior, municipis propers a Sant Cugat
com sén Rubi i Cerdanyola, amb desplagcaments de connexié destacables per motius de feina i
estudis també poden ser factors a considerar en aquest punt.

Sant Cugat perd poblacié en epoca estacional, fet a tenir en compte en la programacié
estiuenca, on probablement sera més efectiu tractar de mirar a mercats més globals que no pas
al mercat local.

3.3.9 Activitat economica

La taula del nombre d’afiliats a la Seguretat Social, segons el régim de tinenca al desembre de
2007, assenyalen el lideratge de les activitats immobiliaries i de lloguer, seguides pel comerg,
reparacio de vehicles i art. personals i industries manufactureres. Arribats en aquest punt, resulta
rellevant destacar la posicié destacada que pren el régim altres activitats socials; serveis
personals, que ocupa la quarta posicio.

Del 7% vers el total d’afiliats que representa, més de la meitat (58,2%) esta representat per la
subseccié d'activitats recreatives, culturals i esportives. Aquest elevat gruix fa patent la gran
quantitat d'activitats ludiques i entitats/associacions destinades al foment del cultura popular i
tradicional de les quals gaudeix Sant Cugat, potencials aliats i consumidors de la nostra oferta.

28 Diferencia entre les entrades de poblacié no resident menys les sortides de la poblacid resident. Es consideren
poblacié total ETCA els veins residents d'un territori més la poblacié estacional. Aquests conceptes s'ofereixen en
una unitat de mesura que té en compte el nombre de persones a temps complet I'any (365 dies), és a dir, poblacié
equivalent a temps complet any.
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Taula 16. Afiliats a la Seguretat Social segons el regim. Nombre de persones. (2007)

Agricultura, ramaderia, caga, silvicultura i
pesca

Industries extractives

Industries manufactureres

Prod. i distribucioé d'energia electrica
Construccidé

Comerg, reparacio de vehicles i art.
personals

Hoteleria

Transport, emmagatzematge i
comunicacions

Mediacié financera

Act. Immobiliaries i de lloguer; serveis
empreses

Educacio

Act. sanitaries i veterinaries, serveis
socials

Altres act. Socials; serveis personals
Llars que ocupen personal domeéstic
Organismes extraterritorials

No classificats

Font: Butlleti economic de Sant Cugat a partir del Registre General de la Seguretat Social.
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Grafic 8. Distribucié dels afiliats del sector d’altres activitats socials i serveis personals a la S.S. Quart
trimestre 2007

Act. diverses de

Act. recreatives, serveis personals
culturalsi 20%
esportives

58%
? Act. de

sanejament public
9%

Act. associatives
13%

Font: Butlleti economic de Sant Cugat a partir del Registre General de la Seguretat Social.
Grafic 7

3.3.10 Qualitat de vida

Taula 17. index sintétic de qualitat de vida dels municipis de la provincia de Barcelona (1991 i 2004)

Barcelona 104,8 104,6 18,6%
Cerdanyola del Valles 95,1 97,5 22,4%
Rubi 93,9 95,6 22,4%
Sabadell 95,6 99,8 26,7%
Sant Cugat 104,1 105,8 20,6%
Terrassa 95,5 95,4 22,5%
Promig provincial 100,0 100,0 19,9%

Font: Butlleti econdmic de Sant Cugat, 2008

La taula comparativa dels index de qualitat de vida (que té en compte la capacitat de progrés
individual, I'equilibri social i les condicions de vida de la comunitat), ens mostra unes dades molt
similars entre Sant Cugat i Barcelona en el 1991, superant a les dels seus municipis veins de la
mateixa comarca. Al 2004, I'index s’ha vist incrementat en aquest periode en un 20,6%, que tot i
no ser el més elevat dels municipis assenyalats, perqué partia d'una base alta, se situa
capdavantera, superant a Barcelona en més d’un punt percentual.
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3.3.11 Projeccio de la poblacié de Sant Cugat

Taula 18. Projeccid de la poblacié de Sant Cugat

) Pes Pes o o
Padroé o . Projeccid Projeccid
. poblacié variable n Pes const. o
continu o poblacié St
an
Valles Occ Cugat (2)

2015

2014

2013

2012

2011

2010

2009

2008

2007

2006

2005

2004

2003

2002

2001

2000

1999

1998

1997

Font: Elaboracio propia

D’altra banda, tot i partir de la projeccié sota un escenari alt en la projeccid, s’ha efectuat dues
projeccions possibles: una primera(1), on el pes de Sant Cugat segueix un creixement continu
sostingut, tot aplicant el ratio promig obtingut entre els anys 1997-2006 (1,015) que, multiplicat
al percentatge del pes de I'any 2006 (8,92%), déna com a resultat el pes que Sant Cugat té al
2007 (9,06%), i aixi de forma successiva. Un cop calculat el pes del municipi en la projeccio fins el
2015, es podra obtenir la projeccié de la poblacié de Sant Cugat (multiplicant el percentatge de
pes per la projeccié comarcal).
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A la segona opcid proposada (2), el pes del municipi no varia i s’ha obtingut traslladant el pes
gue tenia al 2006 a la resta d’anys projectats.

Tant si parlem de la primera, com de la segona projeccid, aquestes situen Sant Cugat amb un
poblacié que oscil-la entre els 90.000-100.000 habitants cap el 2015.Dada equiparable segons el
pla d'urbanisme actual on I'Ajuntament estableix un limit de 90.000-100.000 habitants amb una
perspectiva de creixement a mig termini.

En general, la poblacié creixera homogéniament pel que fa al tipus de poblacid, el que fa que
s'accentuin els indicadors positius del municipi perd també les distorsions que s'hi creen, com
ara I'encariment del sol que provocara un desplacament dels joves cap a altres municipis.

Afegir que la projeccié del creixement dels 20.000 habitants se situa al nord de la ciutat. Sera
amb I'acabament de la urbanitzacié de Vullpalleres i de Can Mates quan s’arribara al sostre
demografic acordat per consens politic de 90.000-100.000 habitants.

A I'hora de calcular la demanda potencial respecte la nostra oferta, caldra tenir en compte
aquestes dades de creixement, aixi com la reparticid per districtes i especialment aquestes dues
noves centralitats, també per tal de situar els nostres punts d’oferta i les seves infraestructures
existents i projectades.

3.4 Factors de singularitat del municipi

Sant Cugat és un dels municipis més propers a Barcelona, fet que es viu com a positiu en la
majoria de casos pero en d'altres la visid no és la mateixa, degut a un sentiment d’identificacid
gue defensa una diferenciacié i posicionament respecte Barcelona. A I'haver estat ciutat
residencial d'alt nivell de vida de Barcelona durant molts anys, es percep en moltes ocasions com
a ciutat dormitori i no com a espai comu de convivéncia. Aixo afecta en la seva activitat i, en
especific, a I'activitat cultural. Es coexisteix amb una situacié que, per una banda, es caracteritza
per una poblacié associada a les tradicions populars i en general a I'activitat propia del municipi i
per l'altra, un grup de la poblacié que s’ha instal-lat cercant un nou estil de vida, més tranquil-la
en contrast a Barcelona, i generalment no arrelada a les costums, activitats o tradicions de la
ciutat.

S'ha de fer també especial esmena a la xarxa de comunicacié intermunicipal amb la que compta
el municipi. Els Ferrocarrils de la Generalitat de Catalunya i els Tunels de Vallvidrera sén I'eix
neuralgic dels moviments espacials de la ciutat, que any rere any veuen augmentada la seva
activitat.

Cal subratllar, també, la construccié a Sant Cugat d'equipaments culturals i empreses d'ambit
supramunicipal. A més, cada cop, més institucions dedicades a I'ensenyament escullen Sant
Cugat per instal-lar els seus centres, subratllant les escoles privades. La poblacié en general de la
ciutat la formen persones amb un alt nivell formatiu i nivell de vida, destacant també el nombrés
col-lectiu d'artistes que hi viuen.
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Un altres aspecte destacable és |'elevat index de natalitat que es viu de fa uns anys enrere, factor
gue particularment en cultura incideix en la programacié oferta. També és una poblacid
caracteritzada pel nombre de joves.

En general, Sant Cugat és una ciutat amb uns indicadors demografics clarament favorables.
Sociologicament parlant s'espera acollir un perfil socioeconomic alt més accentuat que el que ha
anat arribant a Sant Cugat en els darrers anys. Una informacié particular deriva del perfil laboral
de la poblacid. Els santcugatencs i santcugatenques que treballen fora del municipi normalment
tenen un alt nivell de responsabilitat professional: directius, tecnics qualificats, professors
d'universitat, artistes, etc., en canvi les persones que venen a Sant Cugat a treballar tenen en
general un perfil professional més modest: venedors, operaris, etc. Es viu una situacié ambigua
on hi ha un percentatge alt de la societat benestant que busca un lloc per viure-hi fora de la
ciutat on treballa i I'altre sector de la societat que hi treballa a Sant Cugat perd que no pot
buscar el seu habitatge alla o tampoc s'ho planteja. | no només sén els santcugatencs i
santcugatenques que destaquen per l'alt nivell professional que tenen, siné que el seu
Ajuntament també en destaca per la seva eficiencia. Com a exemple |'article publicat a E/ Pais el
passat 23 de juliol conforme Sant Cugat comptava amb l'index més alt d'Espanya en
Transparencia dels Ajuntaments segons un estudi presentat per la ONG Transparencia
Internacional.

Es important, també, fer una esmena a la trama urbanistica establerta de la ciutat, la qual
suposa una limitacié al creixement de la ciutat en uns 100.000 habitants aproximadament, és a
dir, en una previsid segurament a mig termini s'haura tocat sostre com aprofundirem en
I'apartat disseny de ciutat. Pel que fa a I'organitzacié urbanistica s'ha de dir que la possibilitat de
creacié de locals d'entitats culturals s'ha vist limitada donat la trama urbana dispersa que té la
ciutat, per no citar l'alt cost que suposa la propietat o lloguer d'un espai. Val a dir que, fins
I'actualitat no es tenia gaire present els espais destinats als serveis culturals pero aquesta
tendéncia s'esta rectificant i en els processos de planificacid s'integren nous equipaments
culturals, com per exemple el recentment publicat Pla d'Equipaments de Sant Cugat (2008-
2018).

3.5 Disseny de ciutat: el sostre dels 100.000

A Sant Cugat hi ha tres tipus de models urbanistics®®. Un representa la trama urbana tradicional,
situada entre el Monestir i I'estacié del FGC, contenint la majoria d'equipaments culturals i
esdevenint el punt de referencia urbana per a tota la poblacid, considerant-la entre la ciutadania
com “el centre” de la ciutat. El segon model representa els districtes d'expansié urbana definits
a partir d'un model d'habitatge unifamiliar aillat amb jardi. Ocupen una gran extensié del
municipi actual i sén representants d'un alt nivell de vida, amb una poblacié que porta anys
establerta i es considera poblacié local. Per ultim, el tercer model representaria les zones de
nova expansié de Sant Cugat amb un model urbanistic a mig cami entre I'urba propi del centre
historic i el dispers propi dels districtes. La poblacid és més recent, de fa entre 5-15 anys, i

2% Informacié extreta del Pla d’Acci6 Cultural de Sant Cugat (2005)
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busquen en general un nivell de vida elevat creant comunitats d'habitatges que comparteixen

serveis comuns.

Mapa 7. Noves centralitats de Sant Cugat del Vallés

Font: Model de ciutat, el nou creixement. Ajuntament de Sant Cugat

El quadre de la dreta mostra en color vers aquestes noves centralitats projectades: Can Mates i
Volpalleres que marquen el sostre del creixement de Sant Cugat culminant una poblacié de

100.000 habitants.

Mapa 8. Nuclis i estructura urbanistica de Sant Cugat del Vallés

Font: Model de ciutat, el nou creixement. Ajuntament de Sant Cugat

En aquest mapa veiem com a nivell urbanistic i viari Sant Cugat s’estructura a partir de la
forma en “Y” amb Barcelona al Sud, Rubi a I'Oest i Cerdanyola a I'Est. El mapa mostra també

53



aquests grans nuclis poblacionals distribuits a partir d’aquest esquema basic. Tota aquesta
informacié ens sera d’utilitat en 'apartat d’infraestructures i instal-lacions que acolliran la
nostra oferta musical, en l'apartat de posicionament estratégic, quan establirem les
possibilitats d’accés i comunicatives de cadascuna d’elles.

3.6 Planificacio estratégica a Sant Cugat del Valles

A I'analisi del marc teoric inicial, on hem analitzat les possibilitats de la nostra activitat com a
estrategia de desenvolupament local, hem vist la importancia que té I’alineacié d’una iniciativa
d’aquestes caracteristiques dins I'estratégia municipal de desenvolupament. Hem de conéixer
les seves principals linies i objectius estratégics per ser capacos de treure la maxima
rendibilitat al nostre projecte i per comptar amb el suport general de les institucions.
Analitzant la documentacié que ofereix publicament el propi Ajuntament, dues idees claus es
repeteixen en tots els seus plantejaments: la idea de prestigi i la de ciutat de referéncia. Es a
dir, Sant Cugat vol establir-se com a referéncia en un context global a partir de politiques que
en fomentin la imatge de prestigi.

L'any 2008, I’Ajuntament de Sant Cugat , a través de I'Institut de Gestid Estrategica, Promocié
Econdomica i Societat de la Informacié®®, va elaborar el Pla d’Alineacié i Competitivitat
Estratégica. El pla té una durada de tres anys (2008-2011) i recull el model de
desenvolupament per a Sant Cugat a partir de 9 grans objectius estrategics:

e Ciutat saludable propera i cohesionada socialment

e Implicacié de la societat civil

e Progrés i competitivitat en I’entorn economic

e Qualitat de vida, ciutat verda i accessible

e Habitatge publici equipaments per les noves centralitats
e Fluidesa en el transit i transport public

e Delacultura de la despesa a la cultura del cost

e Gestio estrategica i de resultats

e Innovacié continuada

30
www.sfo.santcugat.cat
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Mapa 9. Mapa estratégic de I’Ajuntament de Sant Cugat del Valleés

— —
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Font: Institut de Gestio Estrategica, Promocié Economica i Societat de la Informacio de I’Ajuntament de Sant Cugat
del Vallés.

Mapa 10. Valors organitzatius per a la implementacié del mapa estrategic de I’Ajunt. de Sant Cugat

DE QUINA FORMA HO VOLEM FER ?

SANT CUGAT, CIUTAT DE REFEREN(;IA A EUROPA.
BRESSOL DE NOVES IDEES | D’'UNA POLITICA PRESTIGIADA

POTENCIANT EL INTEGRANT EL
CONEIXEMENT | ELS

VALORS PERSONALS

cik gt e INTEGRANT I IMPLICANT

TERRITORI EN UN

COMPROMIS | BONA
ATOTA LA SOCIETAT ENTORN GLOBAL

GESTIO

Amb vocacio de servei
El servei a les persones, a la ciutat i al pais és a |la base de tota actuacio

Amb transparencia i compromis amb un projecte i uns objectius
Gestionem el dia a dia de forma enfocada als objectius predefinits. El programa i el full de ruta sén
fonamentals per a assolir els compromisos adquirits amb la ciutat

Rectificant, millorant i innovant de forma continuada
Saber com estem en tot moment, rectificar i corregir si cal. La millora i la innovacié formen part de la nostra
cultura de govern

Gestionant els recursos de forma eficac i eficient
Generar els maxims valors publics a partir dels recursos disponibles. Alta exigéncia en la gestid econémica,
gestionem els diners de tots

Font: Institut de Gestid Estratégica, Promocié Economica i Societat de la Informacié de I’Ajuntament de Sant Cugat
del Vallés.
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A la visid es recullen aquells dos conceptes claus que esmentavem: imatge de prestigi i voluntat
de repercussié global. El nostre projecte comparteix aquesta visié i té potencial per assolir-la per
dos motius principals: la capacitat de I'activitat cultural i, en especial, dels grans esdeveniments
per generar externalitats positives pel benefici col-lectiu d’una regié o municipi, potenciant el
seu prestigi. | I'enfocament plantejat com a esdeveniment global, amb una mirada i una voluntat
de repercussié més enlla de I’entorn local.

En quant els objectius estrategics i recolzant-nos en les conclusions de I'analisi inicial sobre les
potencialitats de I'activitat cultural com a eina de desenvolupament local, veiem com la nostra
activitat és capag d’alinear-se i potenciar-ne determinats aspectes, especialment els que ubica
dins el mapa a la filera de beneficiaris.

Ciutat saludable propera i cohesionada socialment. Amb el nostre projecte potenciarem la
cohesid social. Es combinaran els dos enfocaments, el global i el local, de manera que la
ciutadania gaudeixi de I'esdeveniment d’una manera especial. Dins el programa i especialment
dins I'arquitectura de programacio definirem I'estrategia i la operativa.

Implicacié de la societat civil. Pel nostre projecte no és només un objectiu siné una necessitat.
La capacitat per implicar la societat civil sera un factor clau per determinar-ne I'éxit o el fracas.
En el nostre programa desenvoluparem les mesures en aquesta direccio.

Progrés i competitivitat en I’entorn economic. Com hem anat repetint al llarg del document és
un dels objectius prioritaris del nostre projecte. Tindrem en compte les possibilitats de
desenvolupament economic per potenciar-les al maxim.

Qualitat de vida, ciutat verda i accessible. Un dels principals index a I’'hora de valorar la qualitat
de vida de les persones és la possibilitat d’accés a la formacid i al desenvolupament personal. La
cultura, com a eina de transmissié i foment dels valors socials, forma part essencial d’aquestes
estrategies.

Pel que fa a la planificacié estratégica dins el sector cultural, Sant Cugat ha registrat una gran
activitat en els darrers anys. Com a eix principal d’aquesta planificacid, I'any 2005 es va elaborar
el Pla d’Accié Cultural®’. El pla esta estructurat en tres parts:

e Preambul: La presentacio de la ciutat
e Estat de la cultura a Sant Cugat
e Propostes de futur per a la cultura a Sant Cugat

Dins les propostes de futur per a la cultura a Sant Cugat, tot i no descriure cap iniciativa
semblant a la que proposem, si que ens poden emmirallar en els 4 objectius estratégics que
s’hi detallen:

e Ferde la cultura un element distintiu i un motor de la societat de Sant Cugat.

e Aconseguir que tots els agents socials s’impliquin en el desenvolupament
cultural de la ciutat.

e Reforcar la cultura com a factor de cohesio social i de generacid de referents
d’identitat ciutadana.

e Donar un nou impuls a la cultura en aquells aspectes que més ho necessiten.

3! | ainiciativa va ser promoguda conjuntament amb la Diputacié de Barcelona i el coordinador metodologic i
redactor del pla va ser David Roselld, Director de Nexe Cultural.
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Ens trobem amb una correlacié clara dels objectius estrategics generals que comentavem:
cohesio social, implicacid ciutadana, i molt especialment en I'objectiu de potenciar la cultura
com a element distintiu i motor de la societat de Sant Cugat trobem una alineacié clara amb la
nostra iniciativa. Es dona un paper clau a I'activitat cultural pel que fa al desenvolupament
local, objectiu prioritari del nostre projecte.

Més recentment, anys 2009 i 2010, s’han elaborat el Pla Local d’Equipaments Culturals i
I’Estudi de Programacié de la Sala Arboréetum®, projecte arquitectonic annex a I'actual
Teatre-Auditori i que sera una de les infraestructures referents del nostre projecte.

Al Pla Local d’Equipaments culturals, es fa un inventariat i analisi dels equipaments culturals de
la ciutat per tal de contrastar amb el Pla d’Equipaments Culturals de Catalunya (PECCat) les
necessitats en infraestructures culturals que té Sant Cugat. Dins el pla és especialment
interessant I'apartat dedicat a la reestructuracié funcional del sistema escenic i musical
d’acord amb les possibilitats tipologiques de cadascun dels equipaments que es disposen.
L’Estudi de Programacio de la Sala Arboretum, defineix el model, el pla funcional i de gestid
d’aquest equipament i en traga les seves linies programatiques principals.

La sistematitzacid funcional d’equipaments i la projeccié programatica que estableixen aquests
plans ens ajuden a definir les capacitats en infraestructures del municipi per acollir I'activitat
d’un gran esdeveniment i per tenir en compte la necessaria distribucid per districtes de la
nostra oferta.

3.7 Demanda potencial: primera segmentacio

Després d’aquesta recopilacié de dades sociodemografiques i d’analisi geoestrategic podem
concloure amb una primera i basica segmentacio de publics segons els seus costums i mobilitat
respecte el municipi:

Poblacié santcugatenca arrelada: conjunt ampli de la ciutadania amb un alt sentiment de
pertinenca al poble que acostuma a gaudir del seu temps de lleure i oci al propi municipi. Amb
un percentatge alt d’involucracié amb les entitats locals i en general amb la programacié
cultural oferta.

Poblacié santcugatenca amb alta vinculacié amb Barcelona: Com hem anat esbossant és un
perfil ampli dins la poblacié santcugatenca. Nouvinguts en els darrers anys (especialment als
anys 90) que s’han instal-lat buscant el nivell de vida que pot proporcionar el poble en front
Barcelona pero que no obstant acostumen a continuar vinculats laboralment a la ciutat i que
acostumen a buscar la oferta de Barcelona en oci i cultura.

Poblacié en transit: Tant per la seva posicid geoestratégica destacada com pels importants
focus d’atraccié i mobilitat que hem descrit en I'area d’influéncia més propera al municipi Sant
Cugat presenta una alta potencialitat en la cerca de retencié d’aquest gran grup poblacional.

32 Tots dos projectes han estat cofinancats per la Generalitat de Catalunya dins el marc de desenvolupament del Pla
d’Equipaments Culturals de Catalunya i han estat elaborats per Bissap Gestié Cultural, empresa dirigida per Jaume
Colomer.
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Poblacié dels municipis propers (Vallés Occidental): Sén especialment aquells municipis que
registren un alt index de mobilitat respecte Sant Cugat: Rubi, Cerdanyola, Sabadell i Terrassa.
En la mesura que la nostra oferta superi la programacio dels seus municipis podem ser capagos
d’atreure’n el consum.

Mapa 11. Mobilitat majoritaria cap a altres municipis de la poblacié de Sant Cugat del Valles

Font: Ajuntament de Sant Cugat.

En la delimitacié estrictament geografica, aquests quatre segments de publics descrits
conformen el nostre public de proximitat, ja sigui per tenir residéncia al municipi, per
desplagar-s’hi amb assiduitat o per viure a I'anella supralocal més immediata. A I'analisi
sectorial ampliarem aquesta segmentacio incloent els publics de mitja distancia i remot.
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3.8 FAFO* territorial

Després de I'analisi territorial ordenem les conclusions a partir de |'aplicacié de la matriu
FAFO: fortaleses, amenaces, febleses i oportunitats. A partir d’aquest analisi, juntament amb
I’analisi sectorial posterior, definirem el nostre posicionament estrategic i el desenvolupament
operatiu.

Fortaleses

e Posicié estrategica excel-lent: gran volum de poblacié en transit, importants focus
d’atraccié i mobilitat en la seva area d’influéncia i excel-lents connexions viaries i de
transport en ferrocarril.

e Importants xarxes ferroviaries actuals i projectades per un futur proper amb aturada al
municipi.

e Ampli sector de la poblacié local amb un fort arrelament al poble i a la seva activitat
cultural.

e Poblacié jove amb percentatges més alts als de la mitjana catalana i estatal degut a
I'alt index de natalitat registrat en la darrera década. (Perfil majoritari del consumidor
de musica en viu).

e Elevat percentatge de poblacié immigrada provinent de paisos desenvolupats i amb
alts index de formacid. (Perfil majoritari del consumidor cultural).

e Elevadissim percentatge de poblacié amb estudis superiors especialment a sant Cugat i
en menor mesura al Valles Occidental respecte Catalunya. (Perfil majoritari del
consumidor cultural).

e Taxa d’atur forca més reduida respecte els indicadors globals tant al municipi com al
seu entorn més proper.

e Poblacié amb alt nivell de vida i poder adquisitiu en el seu perfil majoritari.

e Elevat nombre de treballadors dins el sector cultural, recreatiu i esportiu.

e Importants infraestructures projectades i ampliacions d’equipaments culturals capacos
d’acollir la programacié musical.

e Importancia del Teatre-Auditori de Sant Cugat com a referéncia en arts escéniques
respecte els municipis propers.

Oportunitats

e Programacié com a inici de la retencié del consum cultural dels habitants no assidus.
Grans esdeveniments com a punt de trobada.

e Proximitat amb municipis amb important densitat de poblacié dins el Vallés: Rubi,
Terrassa, Cerdanyola i Sabadell.

e Convertir la imatge de ciutat dormitori per la d’'un municipi amb capacitat d’activitat
cultural amb repercussié global.

o Diferents focus de mobilitat dins I'area d’influencia propera amb perfil
majoritariament jove (ESADE, UAB, Gimbernat, ETSAV...)

e Creixement de poblacid intens dibuixat pels proxims anys.

33 . T . .
Matriu d’analisi: febleses, amenaces, fortaleses i oportunitats.
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Important impuls a la planificacié cultural local que permet una visié amplia, a llarg
termini i estable dels projectes culturals.

Febleses

Municipi amb un volum de poblacié resident baix en comparacié a d’altres municipis
gue concentren gran part de la oferta cultural del territori.

La proximitat de Barcelona provoca un gran index de consum cultural i d’oci a la capital
per part d’'un important percentatge de la poblacid local.

Cap experiéncia previa d’un esdeveniment d’aquestes caracteristiques a la poblacié.

Amenaces

Sant Cugat perd poblacid en epoca estacional. Reduccié de la poblacié en época
estiuenca.

La projeccié de noves centralitats pot suposar un allunyament de la poblacié que hi
resideixi respecte la oferta cultural i d’oci del municipi.

Sentiment de rebuig d’'una part de la poblacié cap a l'activitat del municipi per
considerar-la una politica d’aparador.

Dificultats per als joves alhora d’establir el seu habitatge al municipi.

Gran dispersié de la poblacié entre els diferents districtes municipals.
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4 ANALISI SECTORIAL

Canviem de realitat per centrar-nos ara en I'analisi del sector musical. Al nucli de I'apartat
aprofundint especialment en el coneixement del mercat de la musica en viu, dividint la seva
dinamica entre dades d’oferta i dades de demanda i consum. Abans pero fem un breu repas al
moment actual del sector a nivell internacional i catala, comentant breument la seva
estructura i funcionament, prestant especial atencié als forts moments de canvi que es viuen.

4.1 El sector musical: breu perspectiva global

La irrupcio de I'era digital en el sector de la musica ha transformat el model de negoci tal com
es coneixia. Els canvis en les formes de distribucié, produccié i consum musical sén la prova
d’aquest procés de transicio.

La industria discografica ha vist minvar el seu pes hegemonic tradicional vers noves formes i
formats que demanda en I'actualitat el consumidor. L'aparicié de la tecnologia Peer to Peer
(P2P), ha fet d’Internet una nova plataforma de promocid i distribucié musical. L'intercanvi
d’arxius que ofereix aquesta tecnologia ha fet que el consum de musica s’'incrementi en els
darrers anys (estudis realitzats per I'empresa especialitzada en el sector discografic NPD,
mostren com la demanda del consumidor per la musica és més gran que mai, assenyalant un
augment d’un ter¢ d’aquesta en el periode 2003-2007 només als EUA*).

Les xarxes P2P proporcionen al consumidor la possibilitat de descobrir musica, artistes i segells
discografics que no tenien tanta difusié com les multinacionals, tot obtenint a través d’un sol
clic les darreres novetats dels seus grups preferits. A banda, el consumidor també es
converteix ell mateix en promotor i distribuidor musical, compartint el seus arxius amb la resta
d’usuaris de la xarxa.

Aquest suport perd, no només beneficia al consumidor usuari, sind també als propis artistes i
empreses del sector musical, que han vist la possibilitat de negoci que Internet els pot generar.
Molts artistes han optat per prescindir de segells discografics i han posat a I'abast del public
potencial les seves obres a la xarxa, en busca d’'una promocié més gran i aconseguir guanys a
través dels seus concerts.

4.1.1 La musica en viu com a principal via de negoci

Justament aquesta area de negoci és la que més ha augmentat els seus beneficis en el sector
musical i moltes promotores de concerts s’han vist beneficiades. Live Nation®, la major de les
promotores de concerts a nivell mundial, té acords amb artistes de renom internacional com
U2, Madona i Depeche Mode entre molts d’altres, per explotar la seva imatge i aconseguir un
major exit en el volum d’entrades.

3% EPI: IFPI Digital Music Report 2009 <http://www.ifpi.org/content/library/DMR2009-summary.pdf>
35 |ive Nation Espafia < http://www.livenation.es/>
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Mentre es parla de crisi en les vendes de CD’s en format fisic, grans empreses del mon digital
han incrementat els seus beneficis, amb la venda de musica digital a través de la xarxa. Un
exemple es troba en Apple que, a través de la seva botiga on-line iTunes, posa a |'abast de
I'internauta I'opcié de comprar musica en format mp3, i deixant a la seva propia eleccié poder
descarregar-se cancons o albums sencers.

Malgrat les reticencies inicials dels grans segells discografics davant el ritme frenétic que
imposa Internet, han deixat enrere la batalla de formats iniciada i han acabat per apostar
també pels recursos que els ofereix la xarxa, tot posant a I'abast dels consumidors les seves
discografies on line, aixi com utilitzant altres recursos de la xarxa per participar del nou
aparador. Un exemple el trobem en la iniciativa de SONY BMG, Universal Music i Warner
Music, que han creat Myspace Music que, integrada a Myspace (punt de trobada entre publici
musics), els permet posar a I'abast del consumidor la llarga discografia de la que disposen®.

Aixi, el canvi en l'estructura d’ingressos de la industria discografica mostra una nova la linia a
seguir per al sector on les noves modalitats de consum com la industria d'organitzacié de
concerts i els ingressos dels tons musicals dels mobils (essencialment, amb la descarrega de
sintonies) han esdevingut, en el darrers anys, arees de mercat emergents que es van
consolidant com a grans motors de pes en el sector.

4.2 Laindustria musical catalana
4.2.1 Dades macroeconomiques

El sector dels fonogrames és el que presenta major debilitat entre les industries culturals i
creatives catalanes, tant pel seu reduit pes en el conjunt del sector, com pel retrocés que
pateix des de fa uns anys vers el total dels sector culturals. Amb dades del 2005, el valor afegit
brut del sector fonografic representa tan sols el 2% del total generat en les industries culturals,
amb un total de 76.463 milers d’euros, generant un total de poblacié ocupada en el sector de
I'ordre del 3%.%’

Taula 19. Variacié del valor afegit brut del sector fonografic i ocupats en el sector, 2000-2005 (m€)

Any H VAB H Ocupats‘%VAB/ocupats

2000 37,109| 1.061 3%
2001 | 39,278 | 1.128 3%
2002 | 53,710 | 1.031 5%
2003 37,296 | 1.002 4%
2004 32,836| 1.051 3%
2005 | 33,183 | 1.085 3%

Font: Elaboracid propia a través de les dades de I'Institut Catala de les Industries Culturals, 2009

*® Noticia publicada al diari 20minutos per via REUTERS, 25/09/08: MySpace, abierto a todas las
discogréficas. < http://www.20minutos.es/noticia/414973/0/myspace/musica/discograficas/ >
37 Institut Catala de les Industries Culturals, 2009.
<http://cultura.gencat.cat/icic/dadesindustriesculturals2009/html/index.htm >
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Sens dubte, la nova era digital ha afectat al mercat musical catala. Des de I’any 2000, les xifres
de vendes del sector discografic no han fet més que baixar. Tal i com anunciava la perspectiva
global dibuixada, només la musica en directe ha salvat els plats trencats en el sector. En aquest
sentit, la musica en directe ha sortit reforcada en aquest nou mil-lenni i, amb un total de 151
milions €, suposen el 87% del total de facturacié del sector musical (en el conjunt dels Paisos
Catalans)®®.

En el conjunt de I'Estat Espanyol durant el 2008, la distribucié de la produccié discografica
queda concentrada per les grans Majors: Universal, Sony-BMG, Warner Music i EMI en un
90,8%, deixant només el 7,7% a la industria musical catalana, que un any més ha perdut quota
de mercat (només en un any ha passat de representar prop del 10,6% al 7,7%).

Grdfic 9. Percentatge de participacio de les companyies discografiques (2008)
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Font: Promusicae (2008)

El volum de facturacié del sector discografic acusa les seves péerdues a la pirateria i les
descarregues il-licites per Internet. Només en el periode 2006-2008, la facturacié del mercat
fisic s’ha reduit en 35%, tot i que la venda digital va guanyant terreny en el mercat ocupant, en
el 2008, el 11,4% de la facturacid. Tot i aquest augment, les xifres encara disten molt d’igualar-
se a la d’altres paisos (el cas més representatiu estaria als EUA, on la facturacio a través de les
vendes de musica digital ha arribat al 35% en el primer trimestre de I’any 2009).

38 Enderrock: Nota de premsa: <http://www.enderrock.com/detall_noticia.php?id_noticia=2444>
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Taula 20. Facturacio del sector discografic a I'estat espanyol segons suport (milions €), 2006-2008

Fisic 346 257 225 88,6 % -35,0%

Digital 22 27 29 11,4 % +31,8 %

Font:Institut Catala de les Industries Culturals, 2009

Si es comparen les dades de facturacié del mercat fisic pot comprovar-se com, tant en el cas
catala com en I'estatal, el volum a minvat molt en el periode de 2006-2008, amb una caiguda
perceptiblement més alta en el mercat fisic catala (que ha baixat un 37% el volum de
facturacio en aquest periode).

Taula 21. Facturacio del mercat fisic discografic (milions €), 2006-2008

2006 2007 2008 Variacié 2006-2008

Catalunya 27 24 17 -37,0%

Espanya 346 257 225 -35,0%

Font: Institut Catala de les IndUstries Culturals(2009)

Caldria observar, juntament amb aquestes dades, quin ha estat el volum de descarregues
il-licites a través de la xarxa que, se’ns dubte, és un dels detonants dels baixos index de
facturacié. Segons I'informe presentat a finals d’octubre de 2009 per la Coalicié de Creadors i
Industries de Continguts (organitzacié contra la pirateria digital, que agrupa productors de
cinema, distribuidors, productors musicals i creadors de guid, cinema, musica i videojocs),
assenyala que la pirateria digital en el conjunt de I'estat espanyol genera al voltant 1,5 milions
€ en guanys a les principals pagines web de pirateria comercial (que comptabilitzen un total de
200 pagines web).

Tot i que la industria discografica catalana gaudeix d’una xarxa de petits segells independents
amb un marcat caracter, el procés globalitzador i la irrupcid digital del segle XXI han fet del
sector dels fonogrames a Catalunya un sector amb una pobre estructura empresarial i una
xarxa de distribucié practicament inexistent.

Com s’ha pogut observar en I'anterior apartat, el 90,8% del sector discografic del pais I'ocupen
les grans Majors internacionals, que sén les que marquen el ritme del sector. EMI, Sony-BMG,
Universal i Warner Music controlen la produccio, difusid i distribucid del producte local d’éxit i
les freqlients fusions i aliances mundials han fet que aquests nuclis afebleixin I’estructura de
les petites discografiques independents que caracteritzen el pais.

En aquest sentit, sens dubte I'impacte més aclaparador va ser quan al juny de 2006, la Major
Universal Music Group compra Vale Music. El fins aleshores principal segell discografic
independent de Catalunya, tot i mantenir les oficines a Barcelona i personalitat juridica com a
societat, la facturacid passa a mans de la multinacional (que és propietat de la francesa
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Vivendi). Aquest segell facturava un total del 10% del sector estatal i es va notar molt en les
xifres dels darrers anys.

Tot i aix0, una de les bones noticies va ser quan un any més tard, Picap va adquirir els
importants fons de cataleg de la discografica PDI (que incloia els de la historica Edigsa).
D’aquesta manera es va reeditar, en format digital, tot un fons que havia estat descatalogat
des de feia anys (el cataleg esta format per I’Antologia Historica de la Mdusica Catalana entre
d’altres emblematiques de la cangd catalana).

Quant als efectes de la digitalitzacié del sector, en els darrers anys han anat creixent d’una
forma exponencial. L'increment de la pirateria i de I'accés sense pagar a continguts musicals a
través d’Internet (amb la tecnologia P2P i les descarregues directes) per part de segments cada
cop més amplis de la poblacid, sén els fets principals que semblen haver comportat una
pérdua progressiva de vendes en el sector.

La Federaci6 Internacional de la Industria Fonografica (IFPI) ha situat I’estat espanyol entre els
10 mercats amb més pirateria on, segons els seus calculs, el 81% dels usuaris menors de 24
anys descarreguen continguts de la xarxa a través de P2P, molt per damunt de la mitjana
europea (52%).

Des de fa uns anys, les discografiques han apostat per I'era digital, oferint el seu cataleg en
format digital als consumidors, gracies a subvencions d’institucions (la Generalitat de
Catalunya aporta subvencions al sector a través de partides especifiques de foment de la
utilitzacio de les noves tecnologies). Tot i haver comptabilitzat ingressos creixents per la
comercialitzacié d’obres musicals en format digital en linia, amb una augment del 119% entre
el 2007 i el 2008 (passant de 4.907 a 10.787 transaccions), no han compensat la xifra de negoci
del sector esmentada anteriorment.

Es per aquest motiu que han optat, també, per altres mesures complementaries.
L'empaquetament de productes i serveis ha estat una de les practiques que s’ha mostrat
relativament efectiva, comercialitzant CD musicals en el moment de realitzar concerts de
musica en viu, venda de CD juntament amb altres productes (premsa, llibres o DVD,
fonamentalment), etc. Es tracta, en certa manera, de crear una necessitat en el consumidor,
oferint un producte més complet que no obtindria fent-ho de forma il-licita.

4.2.2 L’Estructura del sector

Segons dades de I'Informe de la Comunicacié a Catalunya, el sector discografic catala compta
entre discografiques, editores i companyies de management, amb un total de 87 empreses en
actiu en el 2007%.

La digitalitzacié del sector ha modificat, en gran mesura, I'escala de valor del sector discografic
i la participacio dels seus agents. Les distribuidores sén un dels primers afectats, no només pel
gue suposa la pirateria (on el consumidor es converteix a la vegada en distribuidor), sind
perqué moltes productores han assumit elles mateixes la distribucié dels productes (la xarxa

¥ yv.AA (2009) Informe De La Comunicacié a Catalunya (2007-2008), InCom-UAB, Col-leccié Lexikon/Informes.
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els ha fet reduir costos). Fins i tot, el mateix sector artistic ha optat també per I'autopromocié i
gestié de la seva propia obra, davant alternatives com el servei d’autodistribucié digital
Lacupulamusic (gestionen les creacions a les principals botigues on line i terminals de telefonia
mobil) o les lliceéncies gratuites Creative Commons (permet la copia, distribucié i comunicacié
de les creacions sense finalitats comercials tot respectant les lliceéncies d’autor).

En aquest sentit, del total de 87 companyies comptabilitzades, el 86,2% d’aquestes es dedica a
la produccid, que sén el principals agents desencadenants del procés de creacié de contingut
musical, detectant talents i invertint en els artistes segons I’acceptacié popular i els
acompanyen en tot el procés, assumint un risc economic. Per aixo gestionen el repertori de
I'artista i busquen les composicions adequades, gestionant el procés de produccié i distribucio
de continguts musicals en col-laboracid de tercers (gravacio, fabricacio, logistica, etc.).

El 63,2% de les 87 companyies detectades sén editors. Empreses pero que han evolucionat els
seus processos des de la edicié grafica de la musica, impressié de la partitura i la seva
distribucid, a la gestié i administracié dels drets d'autor del artistes.

Només el 31% es dedica a la distribucié dels productes elaborats. Tot i aixd, aquests tan sols
col-laboren amb el productor per tal de promocionar llangcaments, a banda de comptar amb
altres serveis com la venda d’entrades i el marxandatge.

| un 66,7% d’elles, es dediquen al management i promocié, agents imprescindibles per
dissenyar i posar en marxa un concert (en general, solen financar-los), aixi com promocionar
artistes i esdeveniments. S’encarreguen de fer I'estudi del public potencial a qui es dirigeix
I’artista, del mercat del public potencial, d’identificar I'equip artistic, técnici logistic.

De tots, aquest ultims son els que han rendibilitzat més els seus beneficis ens aquests darrers
anys, gracies sobretot, al bon estat que gaudeix la musica en directe.

4.2.3 La musica en directe com a revulsiu de la industria®

A principis del nou mil-lenni, les dades indicaven un repartiment equitatiu entre la facturacio
de les discografiques i la musica en viu, pero la transicio cap a un nou model del sector imposat
per la voragine de la globalitzacid i la digitalitzacid, han fet que aquestes linies seguissin camins
evolutius diferents.

La musica en directe ha estat la que millor ha sabut adaptar-se a aguesta nova era. Només cal
donar un cop d’ull a les xifres del passat exercici per constatar-ho: en el 2008, els discos venuts
a penes van sumar 21,6 milions d’euros enfront els 151 milions d’euros aconseguits amb
I'assistencia a concerts, facturant el 87% del total de la indUstria. Amb aquestes xifres, la
industria catalana de la musica en directe lidera el mercat estatal. Les grans beneficiades han
estat les tres principals promotores del pais (Doctor Music, Concert Studio i The Project), que

0 La informacié i opinions d’aquest apartat es recullen principalment de I’Anuari 2009 de la musica i
I'espectacle als Paisos Catalans, Enderrock i ARC.
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han aconseguit gracies a la musica en directe, facturar més de 10 milions d’euros i han aportat
una tercera part de la recaptacio de tot I’estat espanyol en concepte de drets d’autor.

Grafic 10. Comparativa de la facturacio entre indutstria fonografica, de drets i de musica en viu

EL NEGOCI DE LA MUSICA
DISTRIBUCIO DE LA FACTURACIO DE LES EMPRESES CATALANES DURANT EL 2008

{ més de 7 milions d'c - 52,2% facturacio
Sales de concerts © Doetorusi: 2561 M d'c
22,9 milions d'e Concert Studio: 13 M d'c
7.860 concerts The Project: 11,505 M d'c
@ Misica en directe Venda de suports () Drets editorials 1 mili6 d'espectadors @ menys 1 mills e 11,9% ooturac

@ 13 milions d'c - 24.2% facturacio
@ 257 milions d'c - 11,7% facturacié

Font: Elaboraci6 propia

Font: Anuari 2009 de la musica i I'espectacle als paisos catalans

Durant el 2008 es van celebrar a Catalunya uns 22.000 concerts (una mitjana de 60 concerts
diaris), amb el resultat de tretze milions d'espectadors. Més del 92% d’espectadors
representen l’assistencia a grans esdeveniments (dotze milions), mentre que la resta
d’espectadors ho feien en concerts de petit format (una mitjana d'assisténcia de 590 persones
per acte).

4.2.4 Crisii autoregulacio

Tot i aquestes espectaculars xifres, el sector de la musica en directe, en els darrers anys, esta
vivint un moment que es qualifica dins el sector com una autoregulacié de la oferta,
especialment pel que fa als festivals, on la assisténcia s’ha reduit un 10% en el total de Paisos
Catalans. S’apunten diversos motius, com l'actual context de crisi, I'excessiva oferta o les
lluites entre promotores per contractar artistes de renom.

Pel que fa a la famosa crisi, i cenyint-nos a la demanda, alguns professionals apunten que el
principal efecte negatiu es nota en les programacions adregades a publics especialitzats, ja que
els espectadors que anaven dos o tres cops I'any a un concert no es creu que deixin de fer-ho,
pero els mes assidus, que assistien diversos cops al mes a un espectacle musical, han comencat
a reduir la freqliéncia. El mateix Joan Rossello, president d’ARC*! i de The Project, destaca que:
“No és un sector que estigui en recessid, perd estem tocats per la crisi de la butxaca dels
consumidors, la gent ja no va tant als concerts”. Com deéiem, puntualitza que: “Es nota
sobretot en els tipus de musica que atrauen uns espectadors que van a molts directes, per
exemple els bolos minoritaris que normalment s’'omplen amb gent que va a tres o quatre
concerts al mes. Aquest ambit és el que ho pot estar notant més, perque aquestes persones
ara han de controlar més les despeses i deixen d’anar a alguns concerts”. En canvi, assegura

*1 ARC és I'Associacié Professional de Representants, Promotors i Managers de Catalunya.
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gue la gent que té com a costum anar entre un i tres cops I'any a veure artistes en directe no hi
deixa d’anar, perqué “el public no vol prescindir d’aquestes emocions”**.
Aixi doncs, una oferta musical heterogenia sembla tenir més possibilitats de consolidacio i

rendibilitat segons els professionals del sector.

Pel que fa a la oferta, després de gairebé una decada de crescuda constant, on tothom volia
guanyar el seu ninxol, s’ha arribat un punt en quée el mercat comencga a autorregular-se,
especialment pel que fa als festivals, essent els dirigits a publics més especialitzats els més
exposats a I'extincid com acabem de comentar, fet que s’exemplifica amb I'extincié d’alguns
tant tradicionals com el Senglar Rock, el B-Estival o I'Uzona Reggae.

També la contractacid publica i la retallada de pressupost destinat a Cultura en la majoria
d’administracions ha comencat a afectar ja a la musica en viu com a tants d’altres sectors
culturals. No obstant, com hem vist al llarg d’aquest repas, la musica en viu lidera ja amb molta
claredat el volum de negoci del sector musical i especialment en I'ambit nacional. Es per aixo
gue com a sector estrategic les administracions publiques hi han comencat a apostar
decididament.

Aixi veiem com han proliferat els circuits publics arreu del pais comportant un augment del
19% de concerts i d’un 16% d’espectadors durant I'any 2008*. La suma d’inversions
institucionals, tant nacionals com locals, i la gran demanda que continua existint, dibuixen un
cami de desenvolupament pel sector amb molt bona perspectiva més enlla de les dificultats
conjunturals provocades per I'actual moment de crisi i pel periode d’autoregulacié de la
demanda que viu el sector de la musica en viu al nostre pais.

En general, la opiniod dels professionals per als propers anys és positiva tot i la crisi economica i
la puntual sobresaturacié de demanda viscuda en els darrers anys, ja que es destaca que public
i inversors veuen el sector de la musica en viu com un mercat estable i segur.

*2 Anuari 2009 de la mdsica i I'espectacle als Paisos Catalans, Enderrock i ARC.
3 Anuari 2009 de la musica i I'espectacle als Paisos Catalans, Enderrock i ARC.
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4.3 Dades globals d’activitat musical

La informacio estadistica per a aquest analisi del sector musical s’ha recopilat majoritariament
de les tres principals fonts d’informacié general sobre I'activitat i consum musical a I'Estat
Espanyol i als Paisos Catalans: Anuaris SGAE™, Anuari de la musica i I'espectacle als paisos
catalans®, i 'Enquesta d’habit i practiques culturals del Ministeri de Cultura®® (MCU). Totes les
dades seleccionades provenen de fonts d’informacié secundaria.

Val la pena tenir en compte que dins d’aquests fonts hem seleccionat les dades del sector
musical referides al que s’acostuma a catalogar com a musica actual, segons I’'MCU, o musica
popular segons SGAE.

Per fer aquest analisi s’ha partit d’'una série de premisses que provenen de la idea inicial del
projecte i que han guiat el procés de recopilacié, sistematitzacié i explotacié de la informacio:

e Sant Cugat com a promotor i amfitrié de la programacié (municipi de 70.000 habitants)

e La programacio té com a punta de llanca la celebracié d’un gran festival en la cerca de
I'impacte mediatic, de creacié de marca, i de posicionament davant el potencial
consumidor.

e El festival es programara a I'estiu i se celebrara a I'aire lliure per tenir aixi capacitat
d’acollir un major nimero d’espectadors.

e Ens dirigim majoritariament a un public jove pel que fa als grans esdeveniments.

Taula 22. Evolucié dels indicadors globals de la musica popular en viu a I'estat espanyol

p1[17

2003

s \ 9,605 10,115 10,816 11,287 11,633
Concerts* 72,276 72,573 101,323 114,428 126,778
Espectadors 22,704,127 | 23,585,568 | 22,739,464 | 22,653,036 | 24,295,495
Recaptacié (euros) 84,926,086 | 105,501,326 | 115,883,896 | 131,765,426 | 144,214,535
Entrada mitja a concerts de 123 127 168 16 18,2
pagament (euros)

*No s'inclouen els concerts integrats en les categories de macroconcerts i grans festivals
Font: SGAE. Anuari 2006.

Les xifres corroboren el creixement comentat en |'apartat anterior en tots els aspectes:
recintes, concerts, espectadors i recaptacio. Val la pena destacar pero que proporcionalment
el que més augmenta és la recaptacié, passant dels 84.926.086 euros per al 2001 als
144.214.535 al 2005, fet que es correlaciona amb 'increment de I'’entrada mitja als concerts,
situada al 2005 als 18,2 €.

* ’dltim editat d’accés public i 'emprat per aquest projecte data del 2006.

* Anuari publicat conjuntament entre Enderrock i ARC. Per a I'estudi s’ha obtingut informacié de
I’Anuari 2009.

* ’edici6 més actualitzada disponible data dels anys 2006-2007.
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Taula 23. Principals dades de la musica popular en viu a I'estat espanyol

004 00 004 00 004 00

Total | Total Total (%) Total (%) Total (%) Total (%)

TR ESRE - - 437,165 1,9 837,054 3,4 11,296,021 | 8,6 17,555,342 | 12,2

cfts amb mes ¢ 1,116 941 6,136,558 | 27,3 | 5,546,744 22,8 63,550,950 | 48,2 | 58,697,939 | 40,7
00 espectado

UL Bl 113312 | 125,837 | 16,079,313 | 70,8 | 17,911,697 73,7 56,918,462 | 43,2 | 67,961,254 | 47,1
00 espectado

: 114,428 | 126,778 | 22,653,036 | 100 | 24,295,495 100 131,765,433 | 100 | 144,214,535 | 100

Font: SGAE. Anuari 2006

Es interessant veure com les proporcions no es correlacionen directament. Els concerts no

macro, aquells de menys de 2.500 espectadors, tenen un 70,8% dels espectadors mentre que

només un 43,2% de la recaptacié al 2004, i al 2005 amb xifres similars. Mentre que els festivals

amb un 1,9% dels espectadors sumen el 8,6% de la recaptacié i de nou amb xifres similars al

2005. Aixi, la rendibilitat economica que se cerca amb la programacié musical a Sant Cugat

s’haura de trobar en els macroconcerts i festivals majoritariament, esdeveniments amb més

possibilitats de crear economies d’escala.

4.4 Analisi d’oferta

Aquest apartat es composa principalment de les dades recollides als Anuaris SGAE i, per tant,

son d’ambit estatal. Tot i que, com més endavant definirem, el nostre principal mercat en una

projeccié a curt i mig termini és nacional, no existeixen dades d’oferta a nivell nacional amb el

volum i detall de les que recull 'SGAE, tot i que en molts casos si que trobem una desagregacio

de dades per comunitats autonomes. Hem cregut necessari fer aquest estudi a nivell estatal

per tal de recollir impressions sobre la dinamica global de la oferta musical, pero fixant

especialment la nostra mirada en aquelles taules que discriminen per comunitats autonomes

per poder aprofundir en el coneixement de I'ambit musical catala.

D’altra banda, determinada informacié si que s’ha pogut contrastar amb les dades que recull

I’Anuari Enderrock, I’Ginica publicacié que recull dades globals d’oferta a Catalunya i als Paisos

Catalans.
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4.4.1 Concerts. Principals dades d’activitat

Taula 24. Evolucid dels indicadors relatius a concerts de musica popular

2001 2002 2003
‘ Total concerts , , 101,323 114,428 126,778

Concerts per sala/recinte (mitjana) 7,5 7,2 9,4 10,1 10,9
Concerts per cada 1,000 habitants 2 2,1 2,4 2,5 2,8

Grans concerts (més de 2,500 espectadors) 816 1,104 865 1,116 941
Concerts normals (menys de 2,500 espectadors) 71,46 71,469 100,458 113,312 | 125,837
Font: SGAE. Anuari 2006

L'increment de la oferta de concerts és substancial en aquest periode 2001-2005. També
augmenta I’explotacié de les sales pujant la mitjana de programacid. Quan distingim en format
de concerts pero, veiem com els grans concerts amb pujades i baixades es manté a un nivell
semblant del 2001 al 2005, mentre que els concerts de menys de 2.500 espectadors pugen
molt notablement.

Taula 25. Concerts de musica popular per CC.AA. (2005)

Concerts Concerts grans”’  Concerts normals®®

Taxa per
Total (%) 1,000 Total (%) Total (%)

habitants
\ 126,778 | 100 1,1 941 100 125,837 100
‘ Andalusia 27,718 | 21,9 03 169 18 27,549 21,9
| 3,707 | 2,9 0,5 50 5,3 3,657 2,9
| Astries 2271 | 1,8 0,4 70 7,4 2,201 1,7

e 7,232 | 57 0,5 16 1,7 7,216 5,7

Canaries 1,947 1,5 0,2 36 3,8 1,911 1,5

e e 1,306 1 03 13 1,4 1,293 1

Castella la Manxa 2,664 2,1 0,3 36 3,8 2,628 2,1

Castella i Lled 3,592 2,8 0,3 76 8,1 3,516 2,8

Catalunya 19,462 | 15,4 0,3 89 9,5 19,373 15,4

Comunitat Valenciana 11,684 | 9,2 0,2 90 9,6 11,594 9,2

Extremadura 1,758 14 0,1 9 1 1,749 1,4

Bl fietls 4572 | 36 03 63 6,7 4,509 3,6

La Rioja 283 0,2 0,3 7 0,7 276 0,2

R 1,118 | 0,9 03 22 2,3 1,096 0,9

NS 1,188 | 0,9 0,5 23 2,4 1,165 0,9

Pals Basc 6,7 53 0,5 58 6,2 6,642 53

|
|
|
|
vadid [ EEEEE 03 114 12,1 29,424 23,4
|
|
|
|

Ceuta i Melilla 38 0 0,3 0 0 38 0

Font: SGAE. Anuari 2006

*7 Concerts de més de 2.500 espectadors
® Concerts amb menys de 2.500 espectadors
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Com veurem al llarg de I'analisi, Catalunya se situa generalment darrera de Andalusia i Madrid
en el volum de programacié musical en la majoria d’indicadors. Contrastant aquestes dades
amb la taxa de concerts per cada 1.000 habitants, totes tres se situen amb un index igual o
inferior al de la majoria de comunitats. En contra, doncs, de la percepcio de que a Catalunya hi
ha una gran sobresaturacié d’oferta si ho comparem amb altres comunitats com per exemple
Aragd, Navarra, Pais Basc o llles Balears.

Taula 26. Concerts de musica popular segons habitat (2005)

00 00 00 004 00

Total (%) Total (%) | Total (%) Total (%) Total (%)

ota 72,276 100 72,573 100 |101,323 100 114,425 100 126,778 100
Aree etropolitane 36,745 50,8 36,368 50,1 52,5 51,8 59,231 51,8 62,501 49,3
De 30,001 a 200,000 hab. | 15441 | 21,4 | 14,453 | 19,9 | 23,842 | 235 | 2686 | 235 29,286 23,1
De 10 001 a 30.000 hab 8,47 11,7 7,899 | 10,9 | 10,417 | 10,3 | 11,655 | 10,2 13,819 10,9
De 5000 a 10.000 hab 3,923 54 4,439 6,1 5,171 51 5,815 51 6,719 53
e de 5.000 hab 7,697 10,6 9,413 13 9,392 9,3 10,864 9,5 14,453 11,4

Font: SGAE. Anuari 2006

La taula mostra com poblacions entre 30.000 i 200.000 habitants tenen una programacio del
23,1% del total de concerts programats al 2005, dada que suposa un augment de la registrada
al 2001. Sant Cugat es troba dins aquest tram municipal de poblacié perd com veurem més
endavant amb una dinamica de programacié molt per sota del que mostren aquestes xifres.

Taula 27.Tipus de musica predominant als concerts segons CC.AA (2005)

3 q z ca St S Castella-  Castellai
Génere Total Andalusia Aragé Asturies Balears Canaries Cantabria La Manxa Led Catalunya

Baladistes

Cantautors

Pop rock

convencional

New age 0,6

b'\;'ITSica B OGS 0,6 1 0,9 02 03 0 0 2,4 03 0,7
Rap 1,4 1,7 1,1 3,6 1 0,3 0,5 3 0,1 2,4
Cangé espanyola 4,1 12,9 1,6 3,6 0 0,3 3,2 6,3 3,1 2,2
Flamenc 12,2 31,8 9,3 1,5 2,3 2,8 0,2 31,2 4 2,4
Folk (no flamenc) 5,4 2,5 16,2 24,2 3,8 0 31,2 0,5 16 3,1
('xfffcf?f;gi)ca 33 0,9 1,3 2,2 1,3 8,4 0 0,5 3,5 1,6
Llatina 2,7 1,9 1,5 4,2 0,3 8,4 0,2 0,2 3,8 3,9
Jazz, blues, soul 13,3 7,6 8,1 7,7 13,4 9,9 11,5 11,4 8,1 16
Electronica, tecno, 1 0,8 2 51 5,3 4,5 0,2 0,4 1,4 0,9
Altres 12,7 1,8 17,6 9,3 22 15,1 16,1 8,5 17,6 19,9
Total 126,778 27,718 3,707 2,271 7,232 1,947 1,306 2,664 3,592 19,462
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Comunitat
Valenciana

Baladistes

Extremadura Galicia La Rioja Madrid Mdrcia Navarra  Pais Basc

Cantautors

Pop rock convencional

New age

Musica disco o de ball

Rap

Canco espanyola

Flamenc

Folk (no flamenc)

Musica etnica (Africa, Asia)

Llatina

Jazz, blues, soul

Electronica, tecno, DJ

Altres

Total

Font: SGAE. Anuari 2006

Com era de preveure, el pop rock domina a Catalunya amb un 37%. En I’extrem oposat trobem

I'etiqueta de Folk (no flamenc) amb un percentatge molt més baix que moltes d’altres

comunitats del seu entorn més proper.

El seglient mapa recull graficament I'oferta d’estils musicals predominants per comunitat

autonoma i mostra aquesta diferéncia entre Catalunya i la resta de comunitats del nord

d’Espanya. L’afiliacié més clara es dona amb el Pais Valencia i les llles Balears, reflectint aixi les

similituds que tenen amb Catalunya aquestes dues comunitats pel que fa a la programacio de

musica popular en viu.

73



Mapa 12. Estils musicals predominants per Comunitat Autonoma

Baiares
Pap-rock
Jazz, Blues, Soul

klas Canarias

Fueng: SEAE

Font: Anuari SGAE 2006

Taula 28.Concerts musica popular segons forma de financament i tipus de concert

Concerts Concerts grans Concerts normals

2004 2005 2004 2005 2004 2005

Total | (%) | Total | (%) | Total | (%) | Total | (%) | Total | (%) Total | (%)
Només pels espectadors 5273 | 4,2 | 7,227 | 57 | 388 |34,8| 264 |28,1|4885| 43 |6963| 55
DeeilrrEn: sulbvEndenEs 5,766 | 4,5 | 519 | 4,1 | 316 |28,3| 150 |159| 545 | 4,8 | 5,04 4
Entrada/consumicié 83,24 | 65,7 | 87,2 |688| 0 0 0 0 |8324| 735 | 87,2 | 69,3
Totalment subvencionat 20,15 | 15,9 | 27,16 | 21,4 | 412 |36,9| 527 | 56 | 19,73 | 17,4 | 26,63 | 21,2
Total 114,4 | 100 | 126,8 | 100 | 1,116 | 100 | 941 | 100 | 113,3 100 125,8 100

Font: SGAE. Anuari 2006
Taula 29. Concerts de musica popular segons forma de finangament i habitat (2005)

Zones De 30.001 a De 10.001 a De 5.000 a Menys de
metropolitanes 200.000 30.000 10.000 5.000

Només pels espectadors

Parcialment subvencionat

Entrada/consumicié

Totalment subvencionat
Total

Font: SGAE. Anuari 2006

74



Sempre fixant-nos especialment en el ninxol de 30.001 a 200.000, la majoria de concerts es
financen amb la entrada més consumicidé. Veiem la importancia de rendibilitzar al maxim els
serveis periferics i especialment la consumicié de begudes per la viabilitat i rendibilitat del
projecte.

Taula 30. Concerts de musica popular segons promotor i patrocinador (2005)

0 do
°re 0 PDVE 0 00
Total (%) Total (%)
Privat/comercia 96,049 75,8 4,824 14,9
A 137 0,1 46 0,1
aixes d'esta 575 0,5 1,291 4
aixes regiona 1,507 1,2 1,443 4,5
Associacions de 3 170 0,1 155 0,5
Associacio aue 4 0 0 0
Associacio eatra 91 0,1 19 0,1
Altre dacions privade 408 0,3 328 1
ons academique 135 0,1 170 0,5
e 6 0 3 0
0 ats autonome 340 0,3 1,148 3,5
Diputacio 319 0,3 1,068 3,3
Ajuntament 25,223 19,9 25,69 79,4
ANas FEaEEEEs 1,517 1,2 1,109 3,4
Altre 297 0,2 194 0,6
otal conce 126,778 100 32,350(2) —(2)

(1)Només per a concerts total o parcialment subvencionats

(2) Els percentatges relatius als patrocinadors sumen més de 100 perque un sol concert pot tenir més d'un patrocinador
Font: SGAE. Anuari 2006

Aquesta taula mostra els tipus de suport que tenen la majoria de concerts professionals. Els
ajuntaments en son patrocinadors o subvencionadors en un percentatge altissim, el 79%, i les
caixes regionals i les caixes d’estalvi es plantegen com un bon aliat per a iniciatives musicals,
amb uns percentatges forca alts, al voltant del 4%.
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4.4.2 Festivals. Principals dades d’activitat

Taula 31. Macrofestivals i grans festivals de I'estat espanyol (2005)

Festival do Mundo

Edicio

Localitat

Data

Espectadors*®

Recaptacid

Celta 21 Ortigueira (La Corufia) Varios escenarios De 7 a 10 de julio 100 Gratuit
Vill bled De 29-30 de abril
Vifia Rock 10 rrarrobledo Auditorio municipal | ©abnt @ 60 3,120,000
(Albacete) 1 de mayo
Festimad Sur
(Festival . Parque de la
. 14 Fuenlabrada (Madrid) N 27y 28 de mayo 52 1,511,782
Independiente de Cantuefia
Madrid-Sur)
FIB (Festival Velddromo de
Independiente de 11 Benicassim (Castelldn) e De 5 a 7 de agosto 42 3,689,013
s Benicassim
Benicassim)
Etnosur 9 Alcald La Real (Jaén) Varios escenarios De 15 a 17 de julio 37 Gratuit
Azkena Rock 7 Vitoria Mendizabala (Vitoria) Delasde 30 880
septiembre
Mediatic Festival 4 Alicante Monte Tossal De 8 a 10 de julio 13 352,763
Alburquerque -
Contem-pop-ranea 20 (Badajoz) Zona de acampada 29y 30 de julio 5 78,248
Tintorrock 8 Salamanca Multlusos’Sanchez 19 de noviembre 2 43,289
Paraiso
Total macrofestivals 341 9,675,095
Womad Las Palmas 1 Las Palmas Fle Gran Parque d}e Santa De 19 al3de 150 Gratuit
Canaria Catalina noviembre
. Hospitalet d
SONAR 12 ospitaiet de El Raval De 16 a 18 de junio 73 1,906,269
Llobregat (Barcelona)
Womad Céceres 4 Caceres Varios escenarios De 5 a 7 de mayo 50 Gratuit
Monegros Desert The Groove Parade-
Festivgl 11 Candasnos (Huesca) Desierto de Los 16 de julio 40 2,028,050
Monegros
Creamfields Festival 2 Cuevas de AI’manzora Playa de Villaricos 13y 14 de agosto 27 1,169,655
(Almeria)
Primavera Sound 5 Barcelona Recinto del Férum De 26 a 28 de mayo 26 878,136
Womadrid 1 Madrid Casa de Campo De 20 a 22 de mayo 21 196,672
Extremusika 3 Caceres Recinto de conciertos 15y 16 de abril 16 256,578
Cultura Quente 8 Caldas de Reyes Recinto de conciertos 15y 16 de julio 16 Gratuit
(Pontevedra)
SanFander Summer 1 Santander Playa de Rostrio 8y 9dejulio 9 302,4
Festival
Derrame Rock 10 Pravia (Asturias) Polideportivo de De 1 a3 dejulio 8 129,225
Agones
Sonorama 8 Aranda de Duero Campo de futbol 19y 20 de agosto 6 115,96
(Burgos)
Purple Weekend 3 Ledn Recinto de conciertos De. 7 a10de 5 82,401
diciembre
Senglar Rock 8 Alpicat (Lérida) Recinto de conciertos De 7 a 10 de julio 4 68,888
Crossroad Festival 3 Gijon (Asturias) Universidad Laboral De 21 a 24 de julio 3 129,759
Festival do Norte. 4 Villagarcia de Arosa Recinto ferial exterior De 13 a 15 de mayo 3 88325

Estrella de Galicia

(Pontevedra)

Total festivals d'assisténcia massiva

de Fexdega

7,352,318

Pirineos Sur

14

Lanuza (Huesca)

Auditorio de Lanuza

De 8 a 30 de julio

285,683
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La Mar de Musicas 11 Cartagena (Murcia) Varios escenarios De 1 a 23 de julio 19 242,246

Total festivals de llarga durada 527,929

Total 17,555,343

* En milers
Font: Anuari SGAE 2006

Aquests son alguns dels festivals més rellevants de I'estat espanyol i I’Anuari SGAE en recull les
xifres d’activitat principals. Distingeix entre macrofestivals®’, festivals d’assisténcia massiva i
festivals de Ilarga durada®.

En la comptabilitzacié de les edicions, el primer que podem veure és que els macrofestivals
compten, en la seva majoria, d’una llarga evolucid, amb una mitjana entre les 10 i les 15
edicions. Sera important doncs, valorar el nostre projecte a llarg termini per tal de tenir
estrategies de consolidacié que permetin arribar a les xifres que presenten aquests festivals,
on els més rellevants presenten una mitjana d’assisténcia al voltant de 50.000 espectadors.

Les elevades xifres d’assisténcia i recaptacido mostren la gran capacitat dels festivals musicals a
I’Estat espanyol per atraure public i generar ingressos, alguns d’ells superant el milié d’euros
de recaptacié.

Tal i com s’introdueix al propi Anuari de I'SGAE , és I'activitat dins la musica en viu que més ha
crescut i que ofereix més potencialitat en la creacid de marca, registrant també un impacte
importantissim dins els mitjans de comunicacio.

4.4.3 Analisi d’oferta local

En contra de les xifres de programacié de musica tradicional a Sant Cugat, la programacié de
musica popular o moderna és, en general, molt escassa al municipi.

Al Pla de Cultura de Sant Cugat que hem comentat més amunt, es recullen els que es
consideren els principals motors de la cultura a Sant Cugat:

e El Monestir com a equipament emblematic de la ciutat per tradicié i ara, amb la
inauguracié del Museu de Sant Cugat que acull, com a referent cultural amb capacitat
d’atraccio.

e El Teatre-Auditori com a gran equipament modern d’escala metropolitana
reconegut per la seva trajectoria artistica i la seva capacitat d’oferir espectacles de
primera linia, coproduccions incloses.

e La cultura tradicional i popular molt present en I'agenda cultural santcugatenca
encarnada tant per I'accid del propi ajuntament com per la d’un teixit associatiu
convencional fort i actiu en el que destaquen segons aquesta mateixa agenda, la Unié,
I’Ateneu, I'Esbart, el Club Muntanyenc, Firart, I’Entitat Sardanista, els Castellersila
Comissio de la Festa Major.

49 . s . S . . e
Els marcofestivals es disitingeixen dels festivals d’asisténcia massiva basicament per la seva estabilitat i per
celebrar-se en zones acotades.

50 . s L . .
En aquest apartat focalitzem I'analisi en la oferta aixi que les xifres de demanda que recull la taula les analitzarem
al seglient punt.
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En la cerca de referents musicals a Sant Cugat no els trobem en aquests motors culturals que
el PAC recull, ni tampoc en les entitats historiques,com si succeeix en teatre, dansa, o arts
plastiques. D’aquesta classificacié destaquen tres punts forts: les arts escéniques, el patrimoni
i la cultura tradicional. El Teatre-Auditori és I'Unic equipament public amb prou importancia
que acull una programacié musical estable, pero al tractar-se del principal espai escenic de la
ciutat, I'activitat musical comparteix espai amb la resta de disciplines de les arts esceniques.

Pel que fa a les entitats, de les citades, la Unica que programa actuacions de musica moderna
és la Unid, i també sense massa regularitat. Actualment, les dues principals entitats musicals
de Sant Cugat son forca recents i es mouen més aviat en I'amateurisme i la programacié de
grups semi-professionals per tal de promoure la oferta i el desenvolupament musical a Sant
Cugat.

Tal i com es recull al PAC, I'escassa programacié de musica moderna es concentra
excessivament en la Festa Major, i es dilueix la resta de I'any, motiu de queixa dels habitants
més joves de la ciutat.

El Pla comenta: “Els joves tenen unes ocasions més dedicades a ells en esdeveniments
puntuals, com ara la Nit més jove de periodicitat mensual, la programacié de grans concerts o
de les anomenades barraques de la Festa Major. La resta de I'any els costa més trobar el seu
espai a Sant Cugat”. Tant per les sortides a circuits professionals de les propies formacions
musicals locals, com pel que fa al consum de musica moderna, Sant Cugat té un important
deficit. Només en alguns bars musicals es pot trobar una oferta musical prou estable, com és el
cas del Bebop, pero en general sense cap iniciativa privada important tampoc en aquest ambit.

4.4.3.1 El Teatre-Auditori de Sant Cugat com a referéncia supralocal

El Teatre-Auditori és I'equipament cultural de referencia de la ciutat. Amb una programacio i
gestid molt ben reconegudes tant social com professionalment, ha aconseguit uns index
d’ocupacié superiors al 80%°" de mitjana amb una programacié estable i de gran qualitat. La
seva trajectoria I’ha convertit en una de les principals referéncies en arts escéniques a nivell
comarcal. Tot i comptar amb un elevat percentatge d’assistents locals, també és capag
d’atreure’n de fora del municipi.

Taula 32. Public del Teatre-Auditori de Sant Cugat segons procedéncia

Sant Cugat 81%
Valles Occidental 8%
Barcelona 7,50%
Regi6 metropolitana 3,10%

Resta 0,40%
Font: Com programar sense regles exactes, Teatre-Auditori de Sant Cugat

! Les principals dades es recullen al document Com programar sense regles exactes elaborat i difés pel
propi Teatre-Auditori.
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Un 8% d’assistents provenen del Vallées Occidental i un 7,5% de Barcelona. Sén sens dubte
xifres a destacar, i situen el Teatre-Auditori com un aliat imprescindible per al nostre projecte,
tant a nivell d'imatge i comunicacié com en infraestructures com veurem més endavant.

Tot i que com comentavem, la programacié de I'equipament esta especialment focalitzada en
les arts esceniques i en la musica de cambra o tradicional, degut principalment a les propies
caracteristiques tipologiques de I'edifici, en els darrers anys també ha programat alguns
concerts de musica moderna rellevants. En aquest mateix any destaquen: Mald, Rosario,
Pereza , Love of Lesbian i Amaya Montero, i val la pena destacar que tots ells amb un
elevadissim percentatge d’aforament com veurem més endavant a |'apartat de consum
musical local.

4.4.3.2 Empreses locals de serveis técnics

Dins el sistema de produccido de concerts i especialment de macroconcerts és important
comptar amb empreses de serveis técnics locals com a proveidores per tal de rendibilitzar al
maxim a nivell local la inversié i I'activitat economica generada.

A Sant Cugat en destaquen especialment dues amb prou volum d’activitat com per proveir les
condicions técniques necessaries per a la nostra projeccié de concerts, ambdues, proveidores

habituals d’alguns dels esdeveniments culturals i civils més importants de la ciutat.

DBSO: empresa especialitzada en so i llums encarregada de la produccié d’esdeveniments
massius a Sant Cugat com la Nit de cap d’any o les Festes Majors i barraques.

WattsMobils: empresa especialitzada en la gestio d’infraestructures per a grans
esdeveniments que ofereix serveis de produccio integral per a concerts.
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4.4.4 Mapa de posicionament amb la oferta de festivals musicals més rellevants

Dins I'arquitectura de programacié que definirem més endavant, un esdeveniment clau sera la
programacié d’un festival d’estiu. Es per aixd que hem elaborat un mapa de posicionament
amb les principals ofertes musicals en format de festival a Catalunya i a I’Estat. Sera cabdal
situar-lo en un ninxol de mercat adequat tant pel que fa a la oferta artistica com pel que fa al
calendari per evitar aixi fortes competéncies. Com hem vist, la clau de I'éxit de la majoria de
festivals prové d’un clar posicionament i d’una projeccid a llarg termini.

Amb l'inventariat, calendaritzacié i definicié dels estils artistics de cada proposta el mapa
distingeix, a partir de la seglient llegenda, la seva rellevancia en funcié de la proximitat
geografica a Sant Cugat del Vallés i de la seva repercussié i nivells d’assisténcia.

Més rellevants

Menys rellevants
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Taula 33. Festivals d'estiu més rellevants a Catalunya i la resta de I'estat

4

Catalunya

Festival de Jazz i Musica
Creativa
de Ciutat Vella

Jazz

Primavera Sound

Mdsica electronica,
pop, rock

Sénar

Musica electronica

Festival de Musiques
Religioses del Mdn

Musiques
religioses

Matard, Cruilla de
Cultures

Musiques del mén

Faestiu

Interdisciplinar

Kesse - Musiques del
Mén
a Tarragona

Musiques del mén

Festinoval

Pop rock

Sonisphere Festival

Rock

Festival de Musica Felip
Pedrell

Musica classica

Blues a Roses

Jazz

Festival Internacional
de Musica de
Cantonigros

Interdisciplinar

Festival Internacional
de Musica de Torroella
de Montgri

Musica classica

Festival de Musica
Estiu de Cervera

Musica de cambra

Paupaterres. Festival de
Ritmes
Etnics de Tarrega

Musiques del mén

FIMPT. Festival
Internacional

de Musica Popular
Tradicional

Musiques del mén

Trobada d’Acordionistes
del Pirineu

Musica tradicional

B-Estival, Festival de
Ritmes
al Poble Espanyol

Musiques del mén

Grec. Festival d’Estiu
de Barcelona

Interdisciplinar

Mostra de Jazz de
Tortosa

Jazz

Summercase

Pop-rock

Acampada Jove

Festival Internacional
de la Porta Ferrada

Interdisciplinar

Festival Jardins de Cap
Roig

Interdisciplinar

Festival Internacional
de Musica Pau Casals

Musica classica

Festival de Musica
Classica

Castell de Santa
Florentina

Musica classica

Romanic Musicau

Musica classica
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Concerts a la Ruta del Cister

Musica classica

Festival Internacional
Castell de Peralada

Musica de cambra

Cicle Musica als Castells

Mousica classica

Festival de Mdsica Classica
El Convent

Musica classica

Festival Internacional
de Mdsica de Cambrils

Ecléctic

Festival Internacional
de Mdsica de Begur

Eclectic

Festival Internacional
de Mdsica de Cadaqués

Musica classica

Schubertiada a Vilabertran

Mousica classica

Festival de Mdusica Vila de
Llivia

Mousica classica

Cicle Concerts Solistes
Alta Ribagorga

Musica classica

Festival Altaveu.

Sant Boi de Llobregat Eclectic
Mercat de Musica Viva de Vic Eclectic
Bam Ecléctic
Ebre Terra de Vent Eclectic
Resta de I'estat
Vifia Rock Rock
Festimad Sur (Festival Rock

Independiente de Madrid-Sur)

Womad Céceres

Musiques del mon

Womadrid

Musiques del mén

Festival do Norte. Estrella de

Galicia Pop
Derrame Rock Rock
La Mar de Musicas Eclectic

Pirineos Sur Mdsiques del moén
Santander Summer Festival Pop
Intercéltico de Ortigueira. Folk
Festival do Mundo Celta

Mediatic Festival Pop

Monegros Desert Festival

Musica electronica

Etnosur Musiques del mén
Cultura Quente Pop
Sonorama Pop
Contem-pop-ranea Pop
Crossroad Festival Rock
FIB (Festival Independiente Pop

de Benicassim)

Creamfields Festival

Musica electronica

Azkena Rock

Rock

Font: elaboracio propia a partir de: Anuari enderrock 2009, Anuari SGAE 2006, turismecatalunya.cat entre d'altres
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4.4.5 Identificacio de la competéncia i deteccié de ninxols no satisfets

Analitzant el mapa podem treure algunes conclusions tot detectant possibles sobreofertes tant
pel que fa al calendari de programacié com pel que fa a estils musicals.

A Catalunya veiem com els més rellevants son:
e Primavera Sound. Musica electronica, pop, rock
e Sonar. Musica electronica
e Grec. Interdisciplinar
e Mercat de Musica Viva de Vic. Eclectic
e BAM. Eclectic

| a la resta de I'Estat:
e Festimad Sud. Rock
e Womad Caceres. Musiques del mon
e Womadrid. Mdsiques del mon
e Monegros Desert Festival. Musica electronica
e FIB. Pop
e Creamfields Festival. Musica electronica

Els dos generes que hi predominen sén el pop-rock i la musica electronica. Des de Sant Cugat,
i com a primera iniciativa en aquest ambit, competir en la programacié dins d’aquests estils
seria molt complicat. La despesa en catxets per portar artistes de renom i poder aixi competir
seria elevadissima.

Un altre fenomen que observem al mapa és la quantitat d’oferta de musica classica i de
cambra ubicada especialment a I’agost. SAn festivals molt vinculats al turisme de costa alguns
d’ells tan emblematics com el de Cap Roig, Porta Ferrada o Peralada. Aquests festivals pero es
mouen en una dinamica totalment apart ja que parteixen d’'una demanda basicament del
turisme de platja d’interior, estatal i internacional a les zones del litoral, especialment a la
Costa Brava.

Pel que fa als ninxols no satisfets, és complex identificar-ne amb nitidesa. Com hem anat
comentant al llarg del document hi ha una elevadissima competeéncia i, estilisticament parlant,
festivals especialitzats molt consolidats i de referencia per als seus publics. L'opcid
d’especialitzar-se dins un registre estilistic determinat sembla descartada, també pels
comentaris que recolliem a I'apartat de Crisi i autoregulacié, on comentavem que el consum
gue més ha disminuit és el del public especialitzat, publics que acostumen a ser els més
assidus. L'opcié de posicionament sembla, doncs, passar per programar un festival amb
varietat estilistica per tal d’ampliar al maxim el mercat potencial, perd tanmateix cercant un
denominador i segell d’identitat clar i atractiu pel gran public.
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4.4.6 David contra Goliat

Sant Cugat té un fort “competidor” a tan sols 20 minuts en cotxe, tren o bus: Barcelona.
L'oferta cultural i d’oci de la capital catalana i especialment I'oferta musical és amplissima,
constant, i una referéncia per a tots els catalans. Multitud de concerts (la majoria de grups
rellevants nacionals i internacionals fan parada a Barcelona) i festivals® conviuen en un sector
altament competitiu: per a managers, promotors i agents d’arreu del mén Barcelona és una
ciutat clau. Només cal fer una ullada a les xifres dels concerts amb més assistencia durant el
2008.

Taula 34. Concerts de més de 5.000 espectadors a Barcelona (2008)

‘ Concert ‘ Data Espai Espectadors

\ Bruce Springsteen \ 19-20/07/2008 Camp Nou 144.025
\ Bon Jovi - Estadi Olimpic 45.700
‘ Extremoduro ‘ 04/10/2008 Parc Forum 24.059
\ The Cure \ 10/03/2008 Palau Sant Jordi 17.894
\ Coldplay \ 06/09/2008 Palau Sant Jordi 17.828
| 04/07/2008 Palau Sant Jordi 17.095
\ 38.234 Parc Forum 16.626
\ 08/11/2008 Palau Sant Jordi 15.230
‘ 38.163 Palau Sant Jordi 15.108
‘ 13/06/2008 Palau Sant Jordi 14.722
‘ 27/06/2008 Palau Sant Jordi 11.064
‘ 18/04/2008 Parc Forum 10.171
Fama, a bailar! 28/06/2008 Palau Sant Jordi 10.158
\ Amaral \ 03/10/2008 Palau Sant Jordi 9.497
‘ El Canto del Loco ‘ 14/08/2008 Camp de Futbol 8.987
‘ Marc Anthony ‘ 29/06/2008 Palau Sant Jordi 8.986
\ Mark Knopfler \ 02/04/2008 Palau Sant Jordi 8.674
\ Queen + Paul Rodgers \ 22/10/2008 Palau Sant Jordi 8.626
\ Juanes \ 25/06/2008 Palau Sant Jordi 8.354
\ Operacién Triunfo 2008 \ 12/07/2008 Palau Sant Jordi 7.697

Font: Anuari Estadistic 2009. Departament d'Estadistica de I'Ajuntament de Barcelona

Pel que fa als festivals, com hem vist al mapa de festivals d’estiu, el percentatge de celebrats a
Barcelona és altissim, percentatge que augmenta si parlem dels més destacats:
Sénar, Grec, BAM, Primavera, Cruilles, etc.

A més, aquests festivals es beneficien del turisme global de la ciutat. Es a dir, molts assistents
d’aquests festivals tindran I'assisténcia al festival com a primer objectiu, i la visita a la ciutat
com a complementari, pero per molts d’ells el principal és la ciutat (sol i platja, oci,
monuments, museus...) i si a més poden gaudir d’un festival de renom, completen I'estada.
Aixo fa que tinguin un public potencial elevadissim.

> Es pot consultar el llistat complet a I’Anuari estadistic de la ciutat de Barcelona 2009,
http://www.bcn.es/estadistica/catala/dades/anuari/index pdf.htm
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Tot i que ens els darrers anys les xifres turistiques de Barcelona s’han estancat, continuen sent

altissimes:

Taula 35. Evolucid dels turistes i pernoctacions a la ciutat de Barcelona

2000 2006 2007 2008 2009
‘ 1.732.902 3.141.162 6.709.175 7.108.393 6.659.075 | 6.473.033

Pernoctacions ‘ 3.795.522 7.777.580 13.198.982 13.620.347 | 12.485.198 | 12.817.170
Font: Anuari Estadistic 2009. Departament d'Estadistica de I'Ajuntament de Barcelona

Turistes

L’Anuari també recull els motius dels viatges, la seva procedéncia i la seva valoracio:

Taula 36. Turisme a Barcelona segons motius dels viatges

1990-% 2000-% 2006-% 2007-% 2008-% 2009-% 2009
Vacacional 3.238.017
Professional 69,1 45,7 50,4 49 48,4 41,9 |2.713.458
Altres 8,2 2,8 3,2 3 3,5 8,1 524.558

Total 100 100 100 100 100 100 6.476.033
Font: Anuari Estadistic 2009. Departament d'Estadistica de I'Ajuntament de Barcelona

Taula 37. Turistes segons nacionalitat

2009 2009-% 2008 -% 2007 -% 2006 - %

Estat espanyol 2.011.350| 31,1 29,2 29 30
- cataunya [BRREEY 8 7 9
WELLLN 462.819 7.1 6,6 7,4 7,1
CETOAVEINTOEN 164,042 2,5 2,4 3 2,7
LUCEINEER 167.813 2,6 2,6 2,7 2,5
LAY 683,724 10,7 9,8 9,1 9
E;‘;::iéf)ense Estat 3.151.433 | 48,7 51 51,8 50,8
Regne Unit IyRIPESI 8,1 10,1 11,1 11,4
UE1EN 541.521 8,4 8,2 8,8 9,1
FENICE 501.284 7,7 6,8 6,4 6,7
PACTGEDVEN 334,335 5,2 5,2 5,3 5,3
GAUCANGIEN 1.372.052 | 19,3 20,7 20,2 18,3
T 1313250 202 19,8 19,2 19,2
VLN 478775 7,4 7 7,5 7,2
Resta d’America JEVERENI 4,9 4,7 4,7 4,5
iETLN 138.534 2,1 2 2 2
LSS 377.410 5,8 6,1 5 5,5
6.476.033 | 100 100 100 100

Font: Anuari Estadistic 2009. Departament d'Estadistica de I'Ajuntament de Barcelona

Amb aquestes xifres, Sant Cugat no es pot plantejar la seva proximitat amb Barcelona en
parametres de competicid. Aquesta amenaca s’ha de transformar en una oportunitat. A nivell
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d’oferta cultural, oferint quelcom diferent i prou potent mediaticament, perd sobretot,
treballant estrategies de comunicacié i accessibilitat focalitzades en aquest public potencial.
Aixi, els turistes de Barcelona seran un dels segments de public que cercarem al nostre pla de
publics i de comunicacio.

4.5 Analisi de demanda®’

Com en I'analisi d’oferta, les dades més completes sobre demanda musical les recull I'SGAE.
Pero en el cas dels indicadors de consum, si que existeixen diferents fonts en detall, tant pel
gue fa a nivell estatal, sobretot en les enquestes d’habits i practiques culturals de I’'MCU, com
a nivell catala, recollides a I'IDESCAT o a les estadistiques anuals del Departament de Cultura i
Mitjans de Comunicacié de la Generalitat. De totes maneres, i per tal de poder fer
comparacions entre les dades d’oferta i les de demanda juntament amb les valoracions i els
habits de la ciutadania, s’han recopilat principalment dades a nivell estatal per tal de seguir
una coheréencia global.

4.5.1 Concerts. Principals dades d’activitat
Taula 38. Evolucié del nimero d'espectadors de concerts de musica popular per CC.AA.

00 00 00 004 00

Total (%) Total (%) Total (%) Total (%) Total (%)
Ot3 22,704,123 | 100 | 23,585,568 | 100 | 22,739,464 | 100 | 22,653,036 | 100 | 24,295,495 | 100
Anda 3 3,543,569 | 15,6 | 3,944,165 | 16,7 | 4,189,415 | 18,4 | 4,055,082 | 17,9 | 4,325,594 18,8
Aragd 753,658 3,3 980,697 4,2 873,918 3,8 1,028,178 4,5 1,281,923 5,6
A o 773,487 3,4 628,344 2,7 635,631 2,8 819,996 3,6 1,026,556 4,5
Balea 476,579 2,1 482,825 2 658,94 2,9 342,11 1,5 780,76 3,4
anarie 2,152,324 9,5 1,512,735 6,4 1,063,612 4,7 657,532 2,9 810,102 3,5
antabria 355,148 1,6 420,605 1,8 300,698 1,3 333,505 1,5 363,027 1,6
astella-La Manxa 1,234,175 | 54 | 1,028,654 | 4,4 878,32 39 | 877,908 | 3,9 | 912,399 4
astella ed 1,469,508 6,5 1,642,189 7 1,311,455 5,8 1,420,421 6,3 1,360,645 59
Catalunya 3,630,905 16 3,707,931 | 15,7 | 3,705,926 | 16,3 | 4,217,383 | 18,6 | 3,687,642 | 16,1
0 at Vale N 1,865,045 8,2 1,955,449 8,3 2,086,199 9,2 1,745,937 7,7 1,936,912 8,4
emadura 807,474 3,6 737,412 3,1 446,223 2 445,497 2 523,43 2,3
alicia 1,232,000 5,4 1,580,559 6,7 1,469,382 6,5 1,666,613 7,4 1,399,136 6,1
a Rioja 160,972 0,7 185,933 0,8 148,833 0,7 158,695 0,7 172,129 0,7
adrid 2,104,771 9,3 2,404,613 | 10,2 2,722,804 12 2,737,662 | 12,1 3,207,683 14
3 367,289 1,6 519,41 2,2 344,113 1,5 279,332 1,2 357,404 1,6
avarra 300,571 1,3 310,269 1,3 317,88 1,4 333,447 1,5 401,34 1,7
Pais Ba 1,460,848 6,4 1,505,654 | 6,4 1,523,050 | 6,7 1,514,636 | 6,7 1,725,282 7,5
euta elilla 15,8 0,1 25,772 0,1 9,799 0 10,102 0 23,531 0,1
ense daage 0 0 12,352 0 53,266 0,2 9 0 0 0

Font: Anuari SGAE 2006

>? S’inclou en aquest apartat I'analisi de les dades tant pel que fa a la demanda propiament dita com les
principals xifres de recaptacio i estudis de consum globals i locals.
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Només Andalusia supera Catalunya en nimero d’espectadors de concerts. Just per darrera es
troba Madrid, que comentavem més amunt si que supera Catalunya en oferta musical. S’ha de
dir pero que mentre Catalunya s’ha estancat en el nimero d’espectadors, any rere any Madrid
ha anat augmentat progressivament.

En general, els indicadors percentuals ens mostren com el nimero d’espectadors es distribueix
forca correlativament amb el tamany de la poblacié de cada comunitat.

Taula 39. Espectadors de musica popular en viu per CC.AA (2005)

0 0
2sSpe d00 S d O S Sid O S 0 d
Total (%) | Total | (%) Total (%) Total (%)
ota 24,295,495 100 | 837,054 | 100 | 5,546,744 100 17,911,697 100
Anda 3 4,325,594 17,8 | 63,806 7,6 | 872,985 15,7 3,388,803 18,9
Arago 1,281,923 5,3 59,087 7,1 | 434,469 7,8 788,367 4,4
A o 1,026,556 4,2 11,796 1,4 393,99 7,1 620,77 3,5
Balea 780,76 3,2 - 0 66,275 1,2 714,485 4
anarie 810,102 3,3 150 17,9 229,99 4,1 430,112 2,4
antabria 363,027 1,5 9,062 1,1 60,753 1,1 293,212 1,6
Jstella-La Manxa 912,399 3,8 60 7,2 | 149,214 2,7 703,185 3,9
astella ed 1,360,645 5,6 12,352 1,5 | 418,605 7,5 929,688 5,2
Catalunya 3,687,642 | 152 | 102,939 [12,3| 669,58 12,1 | 2,915,123 | 16,3
0 at Vale ana 1,936,912 8 55,818 6,7 308,5 5,6 1,572,594 8,8
emadura 523,43 2,2 70,788 8,5 33,855 0,6 418,787 2,3
alicia 1,399,136 58 | 119,111 | 14,2 | 379,203 6,8 900,822 5
3 Rioia 172,129 0,7 - 0 36,975 0,7 135,154 0,8
adrid 3,207,683 13,2 | 73,535 8,8 | 836,519 15,1 2,297,629 12,8
3 357,404 1,5 18,76 2,2 108,154 1,9 230,49 1,3
avarra 401,34 1,7 - 0 93,567 1,7 307,773 1,7
Pais Ba 1,725,282 7,1 30 3,6 454,11 8,2 1,241,172 6,9
euta elilla 23,531 0,1 - 0 - 0 23,531 0,1

Font: Anuari SGAE 2006

Comparant les dades catalanes amb les andaluses, principal referent estatal pel que fa a la
oferta, veiem com el mercat catala s’estructura majoritariament en festivals i grans concerts.
Andalusia registra 63.806 espectadors de festivals mentre que Catalunya arriba als 102.939
espectadors, un 12,3% del total per a Catalunya en contrast del 7,6% andalis. Madrid en canvi
es decanta més pels grans concerts.
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Grdfic 11. Espectadors de musica popular en viu a Catalunya per format d’espectacle (2005)

M Total festivals

B Concerts grans

3%

Concerts normals

Font: Elaboracié propia a partir de les dades de I’Anuari SGAE 2006

Taula 40. Evolucié de la recaptacié de musica popular en viu per CC.AA. (2005)

004

Total (%) Total (%) Total (%) Total (%) Total (%)
84,926,086 | 100 | 105,501,326 | 100 | 115,883,896 | 100 | 131,765,426 | 100 | 144,214,535 | 100
12,578,727 | 14,8 16,544,567 | 15,7 13,177,702 |11,4| 17,150,554 | 13 18,482,005 | 12,8
3,822,030 4,5 4,749,251 4,5 5,154,997 4,4 7,222,850 | 5,5 9,271,043 6,4
1,883,291 2,2 2,000,078 1,9 3,159,764 2,7 4,610,384 | 3,5 2,707,656 1,9
3,205,708 3,8 3,379,709 3,2 1,992,186 1,7 2,720,267 | 2,1 3,258,583 2,3
4,086,997 4,8 2,881,738 2,7 5,034,804 4,3 4,173,031 | 3,2 4,882,983 3,4
761,04 0,9 1,850,681 1,8 991,209 0,9 1,234,505 | 0,9 1,649,690 1,1
2,692,124 3,2 3,437,828 3,3 4,662,932 4 6,022,329 | 4,6 7,455,595 5,2
3,337,534 3,9 5,338,962 51 3,509,744 3 5,138,700 | 3,9 4,106,866 2,8
21,258,123 | 25 20,970,363 | 19,9 29,867,687 | 25,8 | 29,308,051 | 22,2 | 30,340,763 21
7,825,965 9,2 12,284,181 |11,6 10,233,116 8,8 | 11,290,456 | 8,6 | 12,888,313 | 8,9
1,100,796 1,3 1,247,811 1,2 988,063 0,9 1,774,763 | 1,3 1,687,152 1,2
3,364,660 4 4,032,273 3,8 2,274,310 2 4,622,856 | 3,5 3,391,147 2,4
251,32 0,3 1,050,130 1 427,586 0,4 879,303 0,7 1,185,107 0,8
10,825,565 | 12,7 15,495,507 | 14,7 22,373,702 |19,3| 21,570,407 | 16,4 | 27,434,914 19
2,473,428 2,9 3,873,841 3,7 2,749,903 2,4 2,687,218 2 3,191,017 2,2
1,109,065 1,3 1,407,944 1,3 1,897,746 1,6 2,542,309 1,9 1,794,949 1,2
4,312,333 51 4,871,186 4,6 6,921,956 6 8,721,798 | 6,6 | 10,289,207 | 7,1

37,38 0 85,276 0,1 351,323 0,3 95,645 0,1 197,545 0,1

Font: Anuari SGAE 2006
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Pel que fa a la recaptacio, a Catalunya és a on més es recapta, una mica per sobre de Madrid i

a molta distancia respecte Andalusia que, com indicavem, és la comunitat que registra més

espectadors en total. També cal destacar I'augment en la evolucié de la recaptacié des de 2001
a 2005.

Grafic 12.Comparativa entre I’evolucio dels espectadors i la recaptacio dels concerts de
musica popular en viu a Catalunya

35.000.000

30.000.000

25.000.000

20.000.000

15.000.000

10.000.000

5.000.000

e Espectadors

2001 2002

2003 2004

2005

Recaptacié

Font: elaboracié propia a partir de les dades de I’Anuari SGAE 2006.

Amb les dades sobre I'evolucié de la recaptacié fem la comparativa amb les xifres

d’espectadors. Veiem com, mentre la recaptacié ha pujat molt considerablement, els
periode. Aquestes dades indiquen
probablement una alta professionalitzacié de la musica popular en viu i, al mateix temps, la

espectadors s’han mantingut constants durant el

consolidacié del consum de musica en viu com a practica de pagament.

Taula 41.Recaptacio global de la musica popular en viu per CC.AA. (2005)

Catalunya

espectado
Total (%) Total (%) Total (%) Total (%)
144,214,535 | 100 | 17,555,342 | 100 | 58,697,939 100 67,961,254 100
18,482,005 |12,8| 1,169,655 | 6,7 6,601,913 11,2 10,710,437 15,8
9,271,043 6,4 2,313,733 |13,2| 3,094,797 5,3 3,862,513 5,7
2,707,656 1,9 258,984 1,5 1,555,541 2,7 893,131 1,3
3,258,583 2,3 0 0 730,978 1,2 2,527,605 3,7
4,882,983 3,4 0 0 3,105,828 5,3 1,777,155 2,6
1,649,690 1,1 302,4 1,7 855,868 1,5 491,422 0,7
7,455,595 5,2 3,120,000 (17,8 968,35 1,6 3,367,245 5
4,106,866 2,8 241,65 1,4 1,700,052 2,9 2,165,164 3,2
30,340,763 21 2,853,293 |16,3| 14,065,360 24 13,422,110 19,7
12,888,313 8,9 4,041,776 23 2,424,313 4,1 6,422,224 9,4
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Extremadura

Galicia

La Rioja
Madrid
Mdrcia

Navarra

Pais Basc

Ceuta i Melilla

1,687,152 1,2 334,826 1,9 274,246 0,5 1,078,080 1,6
3,391,147 2,4 88,325 0,5 1,087,428 1,9 2,215,394 3,3
1,185,107 0,8 0 0 269 0,5 916,107 1,3
27,434,914 19 1,708,454 | 9,7 | 14,343,000 24,4 11,383,460 16,7
3,191,017 2,2 242,246 1,4 | 1,441,309 2,5 1,507,462 2,2
1,794,949 1,2 0 0 458,634 0,8 1,336,315 2
10,289,207 | 7,1 880 5 5,721,322 9,7 3,687,885 5,4
197,545 0,1 0 0 0 0 197,545 0,3

Font: Anuari SGAE 2006

Grdfic 13.Recaptacio per format dels espectacles de musica en viu a Catalunya (2005)

B Grans festivals

B Concerts grans

Cocnerts normals

Font: elaboracid propia a partir de les dades de I’Anuari SGAE 2006

Amb aquestes dades és interessant fer la comparativa entre recaptacio i assisténcia pels tres

tipus de format establerts. Comparant aquest grafic amb el grafic 11 veiem que els grans

festivals suposen el 10% de la recaptacié total mentre que en nimero d’espectadors suposen

tan sols el 3% del total. Una relacié semblant passa amb els grans concerts, que signifiquen el
46% de la recaptacid i en canvi, tan sols el 18% de I’assistencia.
Els grans esdeveniments sén capagos de rendibilitzar molt més els seus ingressos per la seva
major capacitat d’atraure public i poder aixi generar economies d’escala. De totes maneres,

s’ha de tenir en compte i, especialment, en el cas dels festivals, com veiem més amunt, que
per aconseguir aquestes xifres s’ha de tenir un pla a llarg termini i haver consolidat amb el
temps i amb estratégies encertades la teva proposta dins el mercat.
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Taula 42. Espectadors de concerts de musica popular segons habitat (2005)

Total

Concerts

Concerts

Arees metropolitanes

De 30,001 a 200,000 hab.

De 10,001 a 30,000 hab.
De 5,000 a 10,000 hab.

Menys de 5,000 hab.
Total
Font: SGAE. Anuari 2006

espectado grans normals
Total Total Total
11,420,813 |48,7 | 3,109,786 | 56,1 | 8,311,027 | 46,4
4,202,926 |17,9| 1,283,319 |23,1| 2,919,607 | 16,3
2,943,189 |12,5| 650,492 |11,7| 2,292,697 | 12,8
2,288,999 | 9,8 | 264,977 | 48 | 2,024,022 | 11,3
2,602,514 |11,1| 238,17 | 43 | 2,364,344 | 13,2
23,458,441 | 100 | 5,546,744 | 100 | 17,911,697 | 100

Les grans arees metropolitanes concentren gairebé el 50% dels espectadors de la musica
popular en viu. Es una dada previsible i, a més, en el nostre cas, molt a tenir en compte,

especialment per la proximitat amb Barcelona i la seva poténcia pel que fa a oferta cultural en

general i a la musical en particular. Destaquem perd un important percentatge del tram
30.000-200.000 pel que fa a grans concerts, i pel que fa a les dades globals, aquests municipis

son capagos d’atreure un gran numero d’espectadors.

Taula 43. Espectadors de concerts de musica popular segons génere (2005)

Baladistes

Cancé espanyola
Cantautors
Electronica, tecno, DJ
Flamenc

Folk (no flamenc)
Jazz, blues, soul
Llatina

Musica disco o de ball

Musica étnica (Africa, Asia)

New age

Pop rock convencional
Rap

Altres

Sense determinar
Total

Font: SGAE. Anuari 2006

Total concerts Concerts Concerts grans
normals
Total (%) Total (%) Total (%)
1,190,299 | 5,1 230,526 4,2 959,773 5,4
855,88 3,6 113,374 2 742,506 4,1
1,292,661 | 5,5 263,528 4,7 1,029,133 5,7
436,354 1,9 160,385 2,9 275,969 1,5
2,055,098 | 8,8 129,58 2,3 1,925,518 | 10,8
1,898,438 | 8,1 190,3 3,4 1,708,138 9,5
859,645 3,7 91,807 1,7 767,838 4,3
1,925,222 | 8,2 875,714 15,8 | 1,049,508 5,9
111,417 0,5 16,927 0,3 94,49 0,5
282,4 1,2 61,056 1,1 | 221,344 1,2
58,324 0,2 7 0,1 51,324 0,3
10,865,696 | 46,3 3,028,840 |54,6| 7,836,856 | 43,8
341,437 1,5 96,675 1,7 244,762 1,4
1,285,569 | 5,5 281,032 51 1,449,842 5,6
23,458,441 | 100 5,546,744 100 | 17,911,697 | 100
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Taula 44. Espectadors de concerts de musica popular per génere segons CC.AA (2005)

Génere

Baladistes
Cango
espanyola

Cantautors
Electronica,
tecno, DJ

Flamenc
Folk (no
flamenc)
Jazz, blues,
soul

Llatina

Musica disco
de ball

Musica etnica
(Africa, Asia)
New age

Pop rock conv.
Rap

Altres

Total

Baladistes

Cango
espanyola

Cantautors
Electronica,
tecno, DJ

Flamenc
Folk (no
flamenc)
Jazz, blues,
soul

Llatina

Musica disco o

de ball

Musica étnica

(Africa, Asia)

New age

Pop rock
convencional

Total

Castella-

Castella

Andalusia Aragoé | Asturies Balears Canaries @ Cantabria SR Catalunya
(%) & LaManxa ilLled v
5,1 2,9 1,7 10,5 5,2 2,1 0 15,8 4,2 3,7
3,6 9,3 1,4 3,3 0 0,3 1,9 6,7 2,7 4,5
5,5 5,4 2,7 13,1 9 6,9 6,3 4,4 5,9 6,6
1,9 1,8 3,4 3,4 12,2 2,7 1,9 1,2 7 1,1
8,8 25,2 5,1 3,2 1,3 3,9 0,9 7,5 2,9 3,5
8,1 2,1 10,9 24,7 7,4 1,1 37 0,3 13,4 5,1
3,7 1,9 1 2,3 9,9 3,2 2,3 2,7 1,3 4,5
8,2 10,9 1,2 4,6 2,3 7 2 0,7 2,8 3,2
0,5 0,3 0,6 0 1,2 0 0 0,1 0,3 0,5
1,2 0,8 1,2 2,1 0,3 11,9 0 0,5 2,8 1,5
0,2 0 0,3 0,1 0 0,1 0 0 0,1 1
46,3 29,7 66,2 27,9 40,8 56,2 45,2 56,9 55,1 56,4
1,5 2,4 1,1 4 0,5 0,7 0,1 1,9 0,1 2
5,5 7,4 3,2 0,8 10 4 2,5 1,3 1,5 6,4
100 4,261,788 | 1,222,836 | 1,014,760 | 780,76 660,102 353,965 852,4 1,348,293 | 3,584,703
Comunitat .. . . . .. Pais Ceutai
. Extremadura Galicia LaRioja Madrid Mdrcia Navarra .
Valenciana Basc Melilla
8,4 6,5 6,7 2,6 5,9 3,8 2,4 4,4 4,6
1,6 0,8 5,9 0,7 0,4 2,7 0 0,6 20,8
7,5 3,7 2,6 6,2 3,1 4 4,1 4,3 8,8
0,3 0,1 0,8 0 0,1 0 0,3 0,1 0
2,8 32,9 0,3 32,6 7,7 16,1 5,8 1,9 18,2
3,7 11,7 26,7 0,2 3,8 4,2 23,5 10 0
2,5 0,4 2,5 12,2 3,9 10,5 4,2 9,4 9,8
4,7 0 4,1 4,6 20,5 0,9 0,2 22,4 0
0,3 0,7 0,5 0 1,4 0,1 0 0 0
0,4 0,3 0,4 7,8 0,1 0,4 0 0,3 1,2
0 0 0 0 0,4 0,1 0 0,2 0
58,4 42,6 46,5 31,9 45,1 47,3 58,2 38,4 36,6
0,5 0,3 2,2 0,1 1,3 0,9 0,3 0,2 0
9,1 0,1 1 1,2 6,4 9 0,9 7,7 0
1,881,094 452,642 1,280,025 | 172,129 | 3,134,148 | 338,644 401,3 1,695,282 | 23,53

Font: Anuari SGAE 2006.
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Clarament la demanda de pop rock arrasa, en general, a totes les comunitats, i Catalunya no és
una excepcid. L'actual estil de masses protagonitza els principals esdeveniments d’assisténcia
massiva en el sector musical. En general veiem com cada comunitat manté la seva idiosincrasia
i arrels amb els diferents estils, com amb el flamenc o els baladistes, mostrant canvis
substancials en els percentatges d’assisténcia entre elles.

Grafic 14. Espectadors de concerts de musica popular segons génere a Catalunya (2005)

Baladistes
B Cango espanyola
2% 1% 4% H Cantautors
B Electronica, tecno, DJ
W Flamenc
m Folk (no flamenc)
B Jazz, blues, soul
W Llatina

Mousica disco de ball

B Mdsica étnica (Africa, Asia)
® New age
Pop rock conv.

Rap

Font: elaboracid propia

Taula 45.Evolucio dels preus de les entrades a concerts de musica popular

2000 2001 2002 2003 2004 2005

Entrada mitjana(euros) 11,17 | 12,27 12,7 16,82 | 16,04 18,2

Entrada mitjana (concerts

. 13,51 14,85 18,5 20,24 18,34 20,76
finangats pels espectadors)

Entrada mitjana (concerts

. . 8,55 9,82 10,3 12,1 13,11 14,3
subvencionats parcialment)

' Cob. Patrocini /subvencid(1)
(%)

63,3 66,2 66,4 60 71,5 68,89

Despesa mitjana per capita
en concerts de musica 1,75 1,98 2,42 2,66 2,7 2,84
popular (euros)

(1) La cobertura de la subvencié es calcula com la diferéncia entre I'entrada a concerts
sense subvencid i I'entrada a concerts amb subvencio

Font: SGAE. Anuari 2006
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L'increment de la recaptacié als concerts s’ha recolzat en un increment substancial del preu
mitja per entrada. La mitjana ha arribat als 18 euros , amb 6 euros de diferéncia de mitjana
entre els concerts amb cobertura de patrocini i els finangats completament per |’espectador.

Taula 46. Recaptacio dels concerts de musica popular segons génere i tipus de concert (2005)

Total concerts Concerts normals Concerts grans

Total (euros) | (%) | Total (euros) | (%) | Total (euros) | (%)
e s 4,429,819 3,5 761,858 1,3 3,667,961 5,4
Cancé espanyola 1,667,482 1,3 181,59 0,3 1,485,892 2,2
A 8,667,816 | 6,8 1,511,710 2,6 7,156,106 | 10,5

Electronica, tecno, DJ 2,979,120 | 2,4 2,176,733 | 3,7 802,387 1,2
E e 4,768,973 | 338 676,777 1,2 4,092,196 6

Folk (no flamenc) 1,766,436 | 1,4 18,467 0 1,747,969 | 2,6
Jazz, blues, soul 7,390,519 | 5,8 1,430,954 |24 5,959,565 | 8,8
eiiine 3,601,705 | 2,8 2,012,778 | 3,4 1,588,927 | 2,3
Mifsies cieee @ dke sl 1,351,306 | 1,1 215,354 0,4 1,135952 | 1,7
Musica &tnica (Africa, Asia) 1,312,908 1 617,723 1,1 695,185 1

New age 257,937 0,2 - - 257,937 0,4
Pop rock convencional 79,671,580 [62,9| 46,417,400 |79,1| 33,254,180 |489
Rap 1,751,807 | 1,4 851,332 1,5 900,475 1,3

Altres 2,640,240 | 2,1 780,003 1,3 1,860,237 | 2,7
Sense determinar 4,401,545 3,5 1,045,257 1,8 3,356,288 4,9

‘ Total 126,659,193 100 58,697,936 100 67,961,257 100

Font: SGAE. Anuari 2006

La recaptacid per estils reflecteix amb una relaci6 for¢ca directa el binomi
demanda/espectadors comentats a la taula 44. Segueixen al pop rock com a principals estils,
els cantautors, i la categoria jazz-blues-soul.

4.5.2 Festivals. Principals dades d’activitat

Reprenem l'inventariat de festivals de I'apartat d’oferta i en destaquem ara les dades
d’assistencia i recaptacio.

Taula 47. Macrofestivals i grans festivals de |'estat espanyol (2005)

Edici6  Espectadors* Recaptacit

Festival do Mundo Celta 21 100 Gratuit

Vifia Rock 10 60 3,120,000

Festimad Sur (Festival

Independiente de 14 52 1,511,782
Madrid-Sur)
FIB (Festival
Independiente de 11 42 3,689,013
Benicassim)
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Etnosur 9 37 Gratuit
Azkena Rock 7 30 880
Mediatic Festival 4 13 352,763
Contem-pop-ranea 20 5 78,248
Tintorrock 8 2 43,289
Total macrofestivals 341 9,675,095
Womad Las Palmas 11 150 Gratuit
SONAR 12 73 1,906,269
Womad Céceres 4 50 Gratuit
Monegros Desert Festival 11 40 2,028,050
Creamfields Festival 2 27 1,169,655
Primavera Sound 5 26 878,136
Womadrid 1 21 196,672
Extremusika 3 16 256,578
Cultura Quente 8 16 Gratuit
SanFander Summer 1 9 302,4
Festival

Derrame Rock 10 8 129,225
Sonorama 8 6 115,96
Purple Weekend 3 5 82,401
Senglar Rock 8 4 68,888
Crossroad Festival 3 3 129,759
Festlvafl .do Norte. Estrella 4 3 88,325
de Galicia

Total festivals d'assi

massiva

Pirineos Sur 14 19 285,683
La Mar de Mdsicas 11 19 242,246

Total festivals de llarga durada

Total

*en milers

527,929

17,555,343

Font: Anuari SGAE 2006

Com hem anat repetint I'estabilitat a llarg termini sembla imprescindible per assolir xifres
d’assistencia i recaptacio elevades. Aquests son només alguns dels exemples que hi ha a I'estat
i que hem recollit de manera més exhaustiva al mapa de posicionament.

Amb el seglient quadre fem un zoom a les xifres dels festivals més destacats a Catalunya, amb
dades més actualitzades que ens donaran una perspectiva més propera.
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Taula 48. Espectadors als principals festivals de Catalunya

Festivals

BAM

FIB

Sonar
Summercase
Primavera Sound
Festival del Mil-leni
Monegros
Acampada Jove
CambrilRock
Senglar Rock
Daydream Festival
Festival de Guitarra
B-Estival

LEM

Festinoval

Doctor Loft 05:00
Musics per la Llengua

La Granja Fristail

popArb

Reggus

FigaRock

Faraday

Font: Anuari Enderrock 2009

Estl 2008 2007 %
185.650 |  554.800 67
Pop independent 148.000 150.000 -1
Electronica 81.580 82.230 -2
Pop rock internacional | 81.000 109.000 -25
Pop rock internacional 59.129 61.792 -4
Ecléctic 41.857 48.500 -13
Electronica 39.800 42.000 -6
Pop rock 25.000 38.000 -34
Rock 25.000 12.000 108
Pop rock 22.000 24.000 -8
Pop rock internacional 20.600 - -
Instrumental 20.387 15.500 32
Pop rock 16.000 24.000 -34
Experimental 13.703 14.170 -3
Pop rock catala 10.000 10.000 0
Pop rock internacional 10.000 - -
Pop rock catala 6.000 5.000 20
Reggae 4.000 4.000 0
Pop catala 3.000 2.600 15
Reggae 3.000 2.500 20
Rock 2.000 3.000 -33
Pop 1.200 1.000 20

Amb la comparativa 2007-2008 observem fortissimes oscil-lacions d’un any a l'altre pel que fa

a I'assistencia. Sens dubte és un signe de la forta competéncia que hi ha al mercat. Aquestes

oscil-lacions es redueixen notablement amb els festivals més consolidats

amb més

repercussid, a excepcié del BAM. Parlem del Sonar, el FIB, el Primavera Sound o Monegros.

Festivals estables amb un public altament fidel. Aquest és, sens dubte, I'objectiu projectat. Per

les xifres acumulades en aquest analisi comencem a descobrir part de la recepta:

posicionament clar, estabilitat, capacitat de generar un alt impacte mediatic i repercussié

social, i sempre una estratégia a mig-llarg termini.

96



4.5.3 Indicadors globals de consum musical

Taula 49. Valoracié mitja de grau d'interées per la musica

Musica | Conciertos Conciertos

en de musica de musica Esc’utfhar
general clasica actual musica
TOTAL 7,1 4,3 6 7,3
GENERO
eens 39 59 7
mueres B 46 61 74
EDAD
De 15 a 19 afos 8,5 3,3 8,1 8,9
De 20 a 24 afos 8,3 3,3 78 8,7
De 25 a 34 afos 7,8 4 71 8,2
De 35 a 44 afos 7,6 4,5 6,6 7,8
De 45 a 54 afios 7 4,8 57 7,2
De 55 a 64 afios 6,7 4,9 5 6,7
' De65a74afios K 4,4 3,9 5,8
' De 75afiosymas ~  Ex 3,9 3,2 5
NIVELDEESTUDIOS
Sin completar escolarizacién basica K 3 35 >2
Escolarizacion basica sin titulo 6,9 3,8 5,6 71
Escolarizacion basica con titulo 7,5 4,2 6,5 7,7
Bachillerato 7,8 4,7 6,9 8
Formacion profesional 7,7 4,4 6,9 8,1
Ensefianza universitaria 7,9 5,8 6,9 8,2
COMUNIDAD AUTONOMA
Andalucia 7,1 3,8 5,7 7,3
Aragén: 71 4,1 5,8 7,2
Asturias (Principado de) 7,4 4 6,5 7,5
Balears (llles) 7,3 4,2 6 7,4
Canarias 74 3,3 6 7,9
Cantabria 7,6 4,7 6,1 7,8
Castilla y Ledn 71 4,1 5,6 7,1
Castilla-La Mancha 6,7 4,6 6 7
Cataluia 7,2 4,8 6 7,4
Comunidad Valenciana 7 4,6 6,1 7,4
Extremadura 7,1 3,4 5,8 7,2
Galiciai 7,1 3,6 5,6 7,3
Madrid (Comunidad de) A 5 6,6 73
‘Murcia (Regionde) G 3,7 54 7,1
Navarra (Comunidad Foral de) 6,8 4,1 5,8 6,9
Pais Vasco 71 4,1 6,2 7,2
Rioja (La) 6,7 3,6 59 7
Ceuta y Melilla 6,2 2,7 4,9 71
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TAMARNO DE MUNICIPIO

 Capitales de provincia A 4,6 6 74

Mss de 100,000 habitantes ~ [RA 41 6,3 73

| De50,0012100,000habitantes  HEE 45 51 77

De 10,001 a 50,000 habitantes 7,2 4,1 6 7,4

De menos de 10,001 habitantes 6,8 39 57 7

Font: Encuesta de habitos y practicas culturales 2006-07 (MCU)

Aquesta primera taula reflecteix el que diuen en general tots els estudis de publics realitzats
en materia cultural. Pel que fa els estudis, com més elevats siguin més alta és la valoracié per
I’activitat cultural, i pel que fa el genere, les dones demostren un interes més alt. El parametre
perd més rellevant pel que fa a la musica, centrant-nos en la valoracié dels concerts de musica
actual, el trobem en I'edat. En aquest cas, com més jove més alta és la valoracid, puntuacié
gue decreix conforme pugem els grups d’edat. Catalunya, en comparacié amb la resta de
comunitats es manté a la mitjana global.

Taula 50. Persones segons el grau d'interés pels concerts de musica actual

TOTAL

(Miles) 10-9 8-7 6-5 4-3 2-0 Media
TOTAL (Miles) 37,526 7,831 11,731 8,817 2,454 6,693 6
A 100 20,9 31,3 23,5 6,5 17,8 -

GENERO

Varones 18,401 19,5 31,3 24,2 6,7 18,3 5,9

Mujeres 19,126 22,2 31,3 22,8 6,4 17,3 6,1

De 15 a 19 afios 2,282 49,5 34,9 9,8 18 4,1 8,1

De 20 a 24 afios 2,832 42,2 38 12,6 2,9 43 7,8

De 35 a 44 afios 7,156 23,2 37,3 24,4 51 10 6,6

B 405 4 3 s 5,816 14,2 32,9 28,1 7,6 17,2 5,7

De 55 a 64 afios 4,676 8,8 28 30,1 8,3 24,8 5

|
|
|
‘ De 25 a 34 afios 7,552 30 39,9 18,6 4,2 7,4 7,1
|
|
|
‘ De 65 a 74 afios 3,736 5,9 15,8 29,4 11,5 37,4 3,9

De 75 afios y mas 3,476 3,3 10,6 27,2 11,4 47,5 3,2

NIVEL DE ESTUDIOS

Sin completar

X ., , . 5,788 6,3 13 25,2 9,2 46,3 3,5
escolarizacidn basica
?scolarlzauon basica sin 8,583 186 26,8 2% 8 20,6 56
titulo
I?scolarlzauon basica con 8,051 244 337 23 6.2 127 65
titulo
‘ Bachillerato 4,804 26,2 39,2 22,2 4,5 7,9 6,9
‘ Formacién profesional 4,493 27,1 39,5 19,6 51 838 6,9
‘ Ensefianza universitaria 5,807 24,7 39,8 22,7 51 7,7 6,9
‘ COMUNIDAD AUTONOMA
‘ Andalucia 6,549 25,9 24,7 20 4,9 24,4 5,7
‘ Aragc')n 1,093 18,9 32,2 22,2 6,7 20,1 5,8
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Asturias (Principado de) 945 29,7 26,8 223 7,4 13,8 6,5

Balears (llles) 841 28,6 25,3 21,2 6,2 18,8 6

Canarias 1,661 29,3 233 20,2 5,1 22,2 6

Cantabria 489 24,4 26,7 22,7 11,2 15 6,1
Castillaly Leén 2,166 16,5 27,5 30,4 5,5 20,1 5,6
Castilla-La Mancha 1,617 18 335 23,9 8,7 16 6

5,966 16,9 34,8 25,5 6,8 16 6

Comunidad Valenciana 4 19,3 30,9 26,2 8,6 15 6,1
Extremadura 906 25,2 27,5 18,2 5,6 235 5,3
Galicia 2,397 21,3 24,3 24,6 6 23,7 5,6
Madrid (Comunidad de) 5,07 21,2 41 22,7 6,1 9 6,6
e 1,119 12,3 31 23,9 11,7 21 5,4
Navarra (Comunidad Foral 500 16,4 316 278 g 15,2 58
Pais Vasco 1,841 14,5 43,5 22,9 4,8 14,3 6,2
Riojakia] 261 19,4 335 2,1 6,3 18,3 5,9
Geuran el 108 19,8 22,5 19,3 5 33,4 4,9
TAMANO DE MUNICIPIO

Capitales de provincia 12,576 20,2 32,2 24,1 7,1 16,4 6

Més de 100,000 habitantes [ERES 218 | 336 | 238 74 | 134 | 63
hzz;g;}azz B 3,538 21,7 31,9 22,8 6,3 17,3 6,1
hZii%cgln(ﬁi 250,000 9,662 21,4 32,2 22,7 6,3 17,4 6

B2 lineines ele 10000 8,254 20,6 27,5 23,6 5,7 22,5 5,7

habitantes

Font: Encuesta de habitos y practicas culturales 2006-07 (MCU)

La musica és sens dubte una de les practiques culturals més ben valorades pel conjunt de la
societat en comparacié amb d’altres estadistiques com per exemple, d’arts esceniques. De
nou, I'edat és un dels factors més decisius per determinar el grau d’interés pels concerts.
Sobre aquesta dada podem anar una mica més enlla i també reflexionar sobre la importancia
de la trobada social, de I'esdeveniment social, i del sentiment de pertinengca que molts joves
poden buscar en determinats grups o estils musicals. Sens dubte és un punt important a
desenvolupar i a tenir en compte en la nostra estrategia de comercialitzacié i comunicacié.
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Taula 51. Persones segons I’assisténcia a concerts de musica actual

TOTAL (Miles)

%

GENERO

Varones

|

Mujeres

EDAD

De 15 a 19 afios

De 20 a 24 anos

De 25 a 34 afios

De 35 a 44 afios

De 45 a 54 afios

De 55 a 64 afios

De 65 a 74 afios

De 75 afios y mas

|

NIVEL DE ESTUDIOS

Sin completar
escolarizacidn basica

Escolarizacion basica
sin titulo

T

Escolarizacion basica
con titulo

Bachillerato

Formacion
profesional

Ensefianza
universitaria

COMUNIDAD
AUTONOMA

Andalucia

Aragén

Asturias (Principado
de)

Balears (llles)

|

Canarias

Cantabria

Castilla y Ledn

Castilla-La Mancha

Catalunya

Comunidad
Valenciana

Extremadura

Galicia

Madrid

En los Total han ,
TOTAL e Entre tres o Hace mas de Nunca o
. ultimos tres o asistido en el N .
(Miles) meses y un afio s o un afio casi nunca
meses ultimo ano
37,526 4,576 5,329 9,905 9,076 18,545
100 12,2 14,2 26,4 24,2 49,4
18,401 13,7 15,1 28,9 24,4 46,8
19,126 10,7 13,3 24 24 52
2,282 28,2 27,1 55,3 20,1 24,6
2,832 32,6 25,9 58,5 20,9 20,6
7,552 18,9 22,6 41,5 30,5 28,1
7,156 11,2 17 28,2 32,6 39,2
5,816 8,5 11,7 20,2 29 50,8
4,676 4,7 5,4 10,2 20,1 69,7
3,736 1,3 2,5 3,9 11,7 84,4
3,476 0,4 0,9 1,3 9,3 89,5
5,788 2,5 2,6 51 9 85,9
8,583 8,9 10,6 19,5 20,4 60,1
8,051 11,6 14,8 26,3 26,1 47,6
4,804 17,9 19,1 37 29,6 33,4
4,493 18,7 20,6 39,3 29,8 30,9
5,807 17,9 21,3 39,2 33,5 27,3
6,549 12,8 15,1 28 24,3 47,8
1,093 17,8 17,1 34,8 23,1 42
945 11,7 15,8 27,5 15,5 57
841 8,5 10,8 19,3 35,1 45,6
1,661 12,8 17,8 30,7 17,9 51,4
489 14,5 21 35,5 26,4 38,2
2,166 13,6 14,3 27,9 24 48,1
1,617 13,4 15,7 29,1 22,6 48,3
5,966 9,7 10,6 20,2 25,4 54,4
4 12,8 13 25,8 21,5 52,7
906 7,4 14,6 22 26,6 51,4
2,397 12,2 14 26,2 21,7 52,1
5,07 12,2 13,5 25,7 28,6 45,7
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‘ Murcia (Regién de) ‘ 1,119 11,8 11,7 23,6 16,9 59,5
Navarra (Comunidad
( 500 17,1 13,2 30,2 34 35,8
Foral de)
: 1,841 12,6 20,6 33,2 24 42,8
Pais Vasco
Rioja (La) \ 261 14,7 19,4 34,1 28,8 37,1
‘ Ceutay Melilla ‘ 108 8,6 18,8 27,4 18,3 54,3

Font: Encuesta de habitos y practicas culturales 2006-07 (MCU)

El tram d’edat d’entre 20 i 24 anys consumeix amb més assiduitat que el tram de 15 a 19,
probablement per tenir un major grau d’independencia i poder adquisitiu. També pel que fa al
genere, tot i que les dones, com hem dit més amunt, valoraven més alt I'interés pels concerts,
registren menys assiduitat que els homes, fins a tres punts percentuals per sota si mirem la
filera dels assistents en els ultims tres mesos.

La classificacid que fa I’'MCU segons |’assistencia podem traduir-la de la seglient manera:

e Assistencia ultims tres mesos: publics proactius

e Assistencia entre tres mesos i un any: publics assidus
e Eneldarrer any: publics habituals

e Més d’un any: publics esporadics

e Mai o gairebé mai: no-public

Grafic 15. Tipus de public segons assisténcia a concerts de musica popular sobre el total de la poblacié
de I’Estat espanyol.

Publics
proactius
10%

Publics
assidus
11%

Publics
habituals
21%

Publics
esporadics
19%

Font: elaboracio propia a partir de les dades de I’'MCU

En comparacié amb d’altres practiques culturals, com les arts esceniques, podem destacar
especialment el percentatge relativament baix de no-public. No-public que és aquell no
interessat, en aquest cas, en la musica en viu. Podem dir doncs que un 60% de la poblacié
forma part del public potencial de la nostra programacié com a primera i basica distincio.
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Taula 52.Persones que han anat a concerts de musica actual en un trimestre segons el nimero de cops
que hi han assistit

Total han ido en un
trimestre (Miles)

Mas de una

TOTAL (Miles)
%
GENERO

Varones

Mujeres

EDAD

De 15 a 24 afios
De 25 a 34 afios
De 35 a 44 afios
De 45 a 54 afios

De 55 afios y mas
Font: Encuesta de habitos y practicas culturales 2006-07 (MCU)

La mitjana d’assistencia en un trimestre és de 2 concerts, sense grans diferéncies pel que fa als
grups de segmentacio respecte les anteriors estadistiques: novament els segments d’edat més
jove recullen la majoria del consum de musica popular en viu.

Taula 53. Persones que han anat a concerts de musica actual en un any segons el tipus de dia de la
darrera vegada que hi van assistir

Total han ido en un afio De lunes a Sédbado, domingo
(Miles) viernes o festivos
TOTAL (Miles)
%
GENERO

Varones

Mujeres

EDAD

De 15 a 24 afios
De 25 a 34 afios
De 35 a 44 afios
De 45 a 54 afios

De 55 afios y mas
Font: Encuesta de habitos y practicas culturales 2006-07 (MCU)

Hi ha més diferéncia entre I'assisténcia en dies laborables i caps de setmana entre el public
jove que entre els adults. Els adults es reparteixen més I'assisténcia al llarg de la setmana, amb
edats en que probablement ja no tenen fills al seu carrec. Una dada que s’ha de tenir en
compte a I’hora de programar i calendaritzar els espectacles.
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Taula 54. Persones que han anat a concerts de musica actual en un any segons el tipus de musica de la
darrera vegada que hi van assistir

Total han ., ., .,

. Cancion Cancion Cancion Nuevo

idoenun . . . 4 Flamenco

o . infantil de autor melddica flamenco
afio (Miles)

TOTAL (Miles)
%
GENERO

Varones

Mujeres

EDAD

De 15 a 24 afios
De 25 a 34 afios
De 35 a 44 afos
De 45 a 54 afios

De 55 afios y mas

Otro
folklore
espainiol

Pop/ Rock Pop/ Rock Blues,
espafiol extranjero Soul

TOTAL (Miles) % 517.652,30
GENERO
Varones 52,1
Mujeres 52,5
EDAD
| Del5a24afios 58,6
| De25a34afios 56,9
| De35ad4afios 50,4
Ded5as54afios 42
De 55 afios y mas 26,1

Hard

World .
. Rap, Hip L . rock, Dance/
music, folk, Reggae Electrdnica,

hop metal, house

étnica tecno
punk
TOTAL (Miles) %
GENERO

VEIG )=

Mujeres

EDAD

De 15 a 24 afios
De 25 a 34 afios
De 35 a 44 afios
De 45 a 54 afios

De 55 afios y mas
Font: Encuesta de habitos y practicas culturales 2006-07 (MCU)
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En tots els casos el pop rock espanyol guanya ampliament amb més de la meitat d’assisténcia.
Fixant-nos en els grups d’edat, I'index del pop rock espanyol descendeix a mesura que
augmenta |’edat. En canvi la can¢d melodica, la cangd d’autor, el jazz, el folklore i el flamenc,
compten amb un major index d’assistencia entre adults de 45 i més. Crida I'atencié també els
bons index d’assisténcia que té el pop rock estranger entre els adults.

Taula 55. Persones segons els motius principals pels quals no assisteixen, o no assisteixen més cops a
concerts de musica actual

Le

Prefiere resulta Le \[¢}
TOTAL Es dlﬂc'_' Hay Hay poca verI(.) en dificil resulta .No .No tiene
(M| ) n conseguir poca oo television fie dificil tiene tiene -
tles caro entradas oferta | ' ormacio /video sal trict tiempo | interés c,o .
Jradio de entender quien ir
casa ‘
TOTAL (Miles) 37,526 | 5,841 820 6,69 1,017 1,129 2,01 389 8,47 | 10,466 696
A 100 15,6 2,2 17,8 2,7 3 54 1 22,6 27,9 1,9
GENERO
Varones 18,401 | 15,3 2,1 18,3 2,8 3,3 4 1,1 23,1 28,8 1,2
Mujeres 19,126 | 15,8 2,3 17,4 2,6 2,8 6,7 1 22 27,1 2,4
EDAD
De 15 a 19 afios 2,282 | 25,7 6 29,7 3,8 2,7 1,3 0,5 15,7 12,1 2,5
De 20 a 24 afos 2,832 | 26,6 3,9 26,5 4,1 1,7 1,1 0,6 22 11,9 1,6
De 25 a 34 afos 7,552 | 19,9 3 21,1 3,2 2,3 5,8 0,5 27,9 14,9 1,4
De 35 a 44 afios 7,156 | 14,3 1,8 19,2 2,5 2,7 8,2 0,4 31,1 | 18,4 1,4
De 45 a 54 anos 5,816 13 1,9 17,9 2,3 2,8 2,7 0,6 28,3 29 1,5
De 55 a 64 anos 4,676 | 11,8 1,3 13,6 3 4 3 1,3 20,2 40,3 1,5
De 65 a 74 afios 3,736 | 10,8 | 0,7 10,2 2,2 42 6 2,2 9,5 | 51,6 | 2,5
De 75 afios y mas 3,476 7,6 0,5 6,9 1 4,1 11,7 3,3 6 55 3,9
NIVEL DE ESTUDIOS
bsf”,comp'etar escolarizacion g SAEEPRS 06 | 93 1,4 41 6,3 2,6 11 | 545 | 2,7
asica
tIi(sclolarlzauon basica sin 8,583 | 14 2 17,5 2 3,5 4,9 1,1 20,1 | 33,1 2
itulo
tFtSCIO'a”ZaC'O” basica con 8051 | 183 | 23 20 3,2 2,6 53 06 | 233 | 226 | 1,7
itulo
Bachillerato 4,804 | 18,3 3,1 20,7 3,2 2,5 4,6 0,6 27,6 17,7 1,8
Formacion profesional 4,493 | 17,9 2,7 20,6 3 2,6 54 0,5 28 17,8 15
Enseflanza universitaria 5,807 | 18,1 2,7 19,3 3,7 2,6 5,8 0,7 28,5 17,3 1,4
COMUNIDAD AUTONOMA
Andalucia 6,549 | 11,2 2 20,5 1,9 3,5 6 1,1 21 30,4 2,3
Aragon 1,093 | 15,8 1,1 20,7 1,3 4,6 6,1 1 22,9 24,8 1,7
Asturias (Principado de) 945 | 12,5 0,9 26,9 0,7 1,2 2 0,3 13,3 | 40,8 1,4
Balears (llles) 841 14 1,9 21,2 2,3 3 5,8 1,9 25,2 23,4 1,2
Canarias 1,661 | 13,9 2 21,3 3,8 3,2 4,5 1 21,8 26,1 2,5
Cantabria 489 12,6 2 17,1 2,4 5,6 8,1 1,1 22,9 25,2 2,8
Castillay Ledn 2,166 | 12,7 2 34,8 2 1,3 2,6 0,6 14,9 26,7 2,2
Castilla-La Mancha 1,617 | 11,3 2,1 21,9 4,3 2,4 4,4 2,3 25,2 24,2 1,8

104



Catalufia 5966 | 19,2 | 1,1 | 12,3 1,3 2,4 6,1 05 | 257 | 30 1,3
Comunidad Valenciana 4 16,9 3,6 14,7 3,6 3,7 6,3 1 21,8 | 26,9 1,5
Extremadura 906 | 51 34 | 259 6,7 3 4 13 | 162 | 329 | 14
Galicia 2397 | 101 | 09 | 259 4,2 4,4 3,9 0,5 19 | 289 2
Madrid (Comunidad de) 5,07 23 4 8,5 4,4 2,5 55 1,4 26,8 | 21,7 2,1
Murcia (Regién de) 1,119 | 147 | 16 | 116 0,9 1,5 5,1 07 | 231 | 397 | 12
Navarra (Comunidad Foral 500 | 12,3 2 23,7 1,5 2,3 4.8 0,2 23 | 286 | 16
de)

Pais Vasco 1,841 | 21,4 | 1,7 | 108 1,7 3,8 6,3 1,9 | 263 | 246 | 15
Rioja (La) 261 | 164 | 16 19 1,1 4 5,9 1 226 | 252 | 31
Ceuta y Melilla 108 | 7,6 1,6 30 5,8 53 4,4 25 | 161 | 249 | 1,8
TAMANO DE MUNICIPIO

Capita|es de provincia 12,576 | 18,2 2,5 13,6 2,6 3,5 5,7 1,1 23,1 27,3 2,2
Més de 100,000 habitantes  [JERCEIEE) 2 12,8 2,5 2,3 4,7 08 | 254 | 291 | 14
De 50,001 a 100,000 3,538 | 13,2 | 2,6 18 3,1 3,5 6,7 08 | 232 | 258
habitantes

PR AGIL L 2L 9,662 | 14,5 2 19,5 2,8 2,9 4,7 1,1 | 232 | 281
habitantes

De menos de 10,001 8254 | 123 | 1,9 | 244 2,6 2,4 5,2 1 19,6 | 289
habitantes

Font: Encuesta de habitos y practicas culturales 2006-07 (MCU)

Aquesta taula és interessant per apropar-se al coneixement dels no-publics i els publics
esporadics. Coneixer les seves barreres i resistencies al consum és clau per tal de treballar
estrategies que els apropin a la nostra activitat.

Els tres principals motius de no assisténcia sén: no tenir interés, manca d’informacid i el no
tenir prou oferta. De tots ells, el més complicat de treballar és el grup que no té intereés, ja que
I'interes pel consum cultural de qualsevol activitat, tal i com coincideixen, la majoria d’autors
prové d’uns gustos formats generalment en la fase d’infancia i formativa. Per activar la
demanda entre aquest grup s’han de treballar estrategies de formacié a llarg termini i amb
incidéncia en aquestes fases d’edat iniciatiques. En canvi, la manca d’informacié i no tenir prou
oferta sdn resistencies molt més assolibles de reduir amb estratégies directes d’accessibilitat i
de comunicacio.

Com era de preveure, els motius economics es troben entre els més joves, que encara no
compten amb el poder adquisitiu que (suposadament) facilita la insercié al mén laboral.
També és el public més jove el que considera que és dificil aconseguir entrades i que manca
oferta i informacié. En canvi sén els adults els que argumenten majoritariament que
prefereixen veure-ho per televisid6 o radio, probablement en contrast pels motius que
comentavem més amunt sobre la importancia de la trobada social i pertinenca de grup entre
els joves. Molt important veure també com, entre 25 i 44 anys, puja el percentatge dels que
argumenten la dificultat de sortir de casa. SOn grups d’edat en quée en un percentatge alt,
tenen fills al seu carrec i, per tant, més dificultats per trobar temps lliure. En aquests grups és
important tracar estratégies d’accessibilitat dirigides a I'assisténcia familiar o als serveis
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complementaris per les criatures, i tenir en compte també els horaris de programacio.
L'argument de la manca de temps reflecteix de nou aquestes necessitats i responsabilitats. En
la filera que compta la gent amb fills menors de 18 anys al seu carrec corroborem aquest fet
amb un 10,7%, percentatge més alt que en tota la resta de situacions familiars, especialment
enfront del reduit 2,4% que no té fills.

Pel que fa a Catalunya, en comparacié amb la resta de comunitats, destaquen I'alt percentatge
que diu que és car, i els que els hi costa sortir de casa.

Segons els tipus de municipi on viu I'enquestat, com era de preveure, hi ha una manca més
gran d’oferta a mesura que el municipi és més petit pero, en canvi, menys queixa en el preu de
les entrades, probablement per I’alt percentatge de subvencio que s’hi acostuma a donar al ser
mercats considerats com a deficitaris o insuficients pel que fa a I’activitat cultural.

Taula 56.Persones que han anat a concerts de musica actual en un any segons sexe per tipus de
musica de I'dltim cop que van assistir

TOTAL Varones Mujeres
TOTAL 100 100 100
Cancién infantil 04 0,3 0,5
Cancidn de autor 6,7 6,5 7
| Cancion melodica 3 19 42
Flamenco | 3 3,4 25
Nuevo flamenco 4,4 3,8 5,2
Otro folklore espafiol 2,6 2,8 2,4
Pop/ Rock espafiol 52,3 52,1 52,5
Pop/ Rock latino 7,3 6 8,8
Pop/ Rock extranjero 7,2 9 5,2
Blues, Soul 0,8 0,8 0,8
Jazz 1,3 1,5 1,1
World music, folk, étnica 1,1 1 1,3
Reggae 0,8 0,8 0,8
| Rap,Hiphop 1,8 1,9 1,6
Electrénica, tecno 0,9 1,3 0,4
Hard rock, metal, punk 19 2,6 1,2
Dance/house 07 0,9 04

Font: Encuesta de habitos y practicas culturales 2006-07 (MCU)

La cangd melodica té més interés entre dones, mentre que el pop rock estranger ho té entre
els homes, aixi com la musica “dura”, on es duplica I’assistencia masculina.

Hem parlat més amunt de I'assiduitat en |’assisténcia a concerts. Per tal de contrastar aquestes
dades val la pena recollir el quadre general de consum d’activitats culturals per a contrastar-
ho amb altres sectors. No obstant, cal tenir en compte que I'oferta cultural també competeix
amb altres practiques d’oci. S’"ha de partir d’una reflexié global on criteris d’accessibilitat i
d’economia del temps s’han de tenir molt en compte.
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Taula 57. Persones que acostumen a realitzar practiques culturals (%)

e O e e e O dNno
Total Varones Mujeres Total Varones Mujeres

MUSEOQS, EXPOSICIONES Y GALERIAS ‘
‘ Museos ‘ 15,1 14,9 15,3 31,2 31 31,3
‘ Exposiciones ‘ 12,5 12,3 12,7 24,7 24,2 25,2
| Galerias de arte | 61 6 6,2 13,7 135 13,9
- MONUMENTOS Y YACIMIENTOS |
‘ Monumentos ‘ 18,3 19,4 17,2 34,1 35,1 33,2
‘ Yacimientos arqueoldgicos ‘ 5,7 6,1 5,4 13 14,2 11,9
‘ ARCHIVOS (Asistieron o visitaron) ‘ 39 4,3 3,5
‘ BIBLIOTECAS (Fueron o accedieron) ‘

Ir a una biblioteca ‘ 13,5 11,9 15 17,6 15,6 19,5

Acceder por Internet ‘ 3,6 3,8 3,4 4,6 5 4,2
| LECTURA (Leyeron libros) | 293 46,2 52,3 57,7 55,4 60

Libros relacionados con la profesion o 20,5 223 189 25,1 27,9 22,5
estudios

Libros no relacionados con la profesion

o estudios 42,8 37,5 47,9 52,5 48,1 56,7
| ARTES ESCENICAS (Asistieron) |

Teatro ‘ 7,7 6,8 8,5 19,1 17 21

Opera B 1 0,9 2,7 2,6 2,8

Zarzuela | 06 05 0,7 1,9 1,7 2,1

Ballet/ danza | 23 1,9 2,7 5,1 4 6,2

ARTES MUSICALES (Asistieron) ‘

Conciertos de musica clasica ‘ 3,8 4 3,7 8,4 8,7 8

Conciertos de musica actual ‘ 12,2 13,7 10,7 26,4 28,9 24

CINE (Asistieron) ‘ 38,8 41,2 36,5 52,1 54,3 50,1

Font: Encuesta de habitos y practicas culturales 2006-07 (MCU)

En contra del que podria semblar, I'assisténcia a concerts de musica popular esta per sota
d’altres practiques culturals com I'assistencia a museus, monuments, o biblioteques.

Focalitzant en els assistents a concerts, 'MCU també recull dades d’altres habits culturals
d’aquest grup poblacional.
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Taula 58. Persones que van assistir a concerts en el darrer any i van realitzar altres activitats culturals
(%)

Indicadores en la poblacién que asistid
a conciertos en el Ultimo afio

EN EL ULTIMO ARNO TOTAL |  Total Z':;if: '\:c‘f::?
MUSEOS, MONUMENTOS
Museos 31,20 50,80 68,60 48,60
Exposiciones 24,70 44,30 60,90 42,70
Monumentos 34,10 55,80 68,40 54,40
Yacimientos arqueoldgicos 13,00 23,70 32,30 23,20
ARCHIVOS (Asistieron o visitaron) 3,9 83 13,4 7,8
BBLUOTECAS
raunabiblioteca | 32,2 37,5 32,4
Acceder por Internet 4,6 9,7 12,6 9,6
LECTURA (Leyeron libros)
Total 57,7 79,2 87,2 78,4
Libros relacionados con la profesién o estudios 25,1 45,5 48,8 46,6
Libros no relacionados con la profesidn o estudios 52,5 71,2 82,4 69,5
ARTES ESCENICAS
Teatro 19,1 34,8 50,6 32,9
Opera 2,7 6,4 18,2 41
e BB 34 94 21
 Ballet/danza 51 10,8 21 9,5
ARTES MUSICALES
Conciertos de musica cldsica 8,4 26,8 100 13,3
Conciertos de musica actual 26,4 84,5 42,1 100
CINE (Asistieron) 52,1 75,6 70,3 77,8

Font: Encuesta de habitos y practicas culturales 2006-07 (MCU)

Aquesta correlacid pot ser molt Util per saber on i com apropar-nos al nostre public objectiu,
en la mesura en qué també coneixem altres practiques culturals que realitza amb més o menys
assiduitat.

En general, tots els indicadors pugen quan la mostra es limita a aquells que han anat a
concerts. Entre els que han anat a concerts, s’eleva molt el percentatge d’assisténcia a
monuments o biblioteques respecte la mostra general de la poblacid. Aixd ens corrobora la
teoria de I'omnivor cultural. Aquell que gaudeix d’algun tipus d’oferta cultural generalment té
més habit de consum en la resta d’activitats culturals.

Centrant-nos en la filera dels concerts actuals, destaca el cinema per sobre de tota la resta
d’activitats. El 77,8% de les persones que han assistit a concerts de musica actual en el darrer
any ha anat també al cinema, forga per sobre del 52% sobre la mostra de la poblacié total.
També van forca més el teatre, 32,9% pel 17% de la poblacié general, i a museus amb un
percentatge gairebé 20 punts per sobre. Tota aquest informacié ens servira per confeccionar el
nostre pla de comunicacio, saber quins canals i quins missatges podem donar al nostre public
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objectiu, aixi com per preparar promocions que puguin combinar abonaments per a diferents

activitats culturals.

Taula 59. Persones que van assistir a concerts en el darrer any i acostumen a realitzar determinades

activitats (%)

EN EL ULTIMO MES

ESCUCHAR MUSICA

PRENSA (Suelen leer)

Prensa diaria de informacion general
Prensa en Internet
AUDIOVISUALES

Radio

Video

Television
NUEVAS TECNOLOGIAS

Ordenador

Internet

Font: Encuesta de habitos y practicas culturales 2006-07

(McU)

Indicadores en la poblacidn que asistio
a conciertos en el dltimo afio

Mdsica Mdsica
TOTAL Total . .

clasica actual
86,9 97,1 95,2 97,8
73,8 84,7 90,5 83,6
14,1 24,9 27,8 24,9
81,6 86,8 87,6 86,8
51,9 70,7 59,7 73,9
98,2 97,7 96,8 97,7
45,1 70,5 67,1 72,8
39,5 63 60,6 65,2

Entre la poblaciéd que va assistir a almenys un concert en el darrer any, destaca I'Gs de les

noves tecnologies, amb un percentatge 30 punts superior aproximadament a I'Us general que

en fa la poblacid. Les noves tecnologies, si ja normalment en qualsevol difusié sén un aspecte

clau, en aquest cas es potenciaran especialment.
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4.5.4 Indicadors locals de consum musical

Fem un zoom als indicadors de consum cultural i musical de la poblacié santcugatenca per tal
de contrastar aquestes dades globals i per tenir informacié de primera ma en aspectes
importants com la mobilitat de la poblacié a I’'hora de consumir cultura.

La recopilacié de dades s’ha fet a partir del Demoscerc de Sant Cugat del Valles, document
elaborat pel Centre d’Estudis i Recursos Culturals de la Diputacié de Barcelona. Les dades s’han

obtingut a partir de 600 entrevistes telefoniques realitzades I’any 2007 a majors de 15 anys.

Grafic 16. Ha assistit a una activitat cultural en els darrers 12 mesos

mSi mNo

Font: Demoscerc. Sant Cugat 2007

El 44% de la poblacié santcugatenca contesta que en els darrers 12 mesos ha realitzat alguna
activitat cultural, for¢a per sobre dels indicadors que donen tant el Ministeri de Cultura com la
Generalitat de Catalunya.

Grdfic 17. Ha assistit a concerts en el darrer any (%)

mSi mNo

Font: Demoscerc. Sant Cugat 2007
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D’aquests, el 50% ha assistit a un concert en el darrer any. Per veure la influencia en nimeros
globals que pot tenir aquests percentatges respecte la oferta de Sant Cugat, cal contrastar a on
es va realitzar aquest consum.

Grdfic 18. Freqliéncia d’assisténcia a concerts en el darrer any
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Font: Demoscerc. Sant Cugat 2007
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Sobre I'index d’assiduitat veiem com també esta for¢a per sobre del que recolliem més amunt
amb les dades de I’'MCU, a on el 60% havia anat només un cop en el darrer any.

Gradfic 19. Lloc d’assisténcia (%)
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Font: Demoscerc. Sant Cugat 2007
Una de les grans problematiques de Sant Cugat, i no només pel que fa a consum cultural, ha
estat el fort creixement del poble en les darreres décades com a “ciutat dormitori” de Sant

Cugat. Habitants que, com comentavem a l'analisi territorial, no tenen tant adquirit el
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sentiment de pertinenca al poble i que acostumen a desenvolupar la vida laboral a Barcelona i,
per la proximitat, realitzen moltes de les seves activitats d’oci a la capital. Aqui veiem com més
del 60% ha assistit a algun concert en els darrers mesos a Barcelona, percentatge superior als
gue ho han fet al propi municipi. En canvi, el percentatge de la resta de Catalunya és baixissim.
No hi ha mobilitat gairebé cap a d’altres municipis de la comarca siné quasi exclusivament cap
a Barcelona. Com comentavem en |'apartat de demanda, les nostres estratégies tindran molt
en compte aquesta situacié per tal de donar a aquest gran perfil de la ciutadania local motius
per consumir al propi municipi.

Gradfic 20. Tipus de concerts per estils (%)

Cancé d'autor
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Pop, Rock, Hip-Hop, Electronica
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Opera
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Font: Demoscerc. Sant Cugat 2007

Destaca el consum de musica classica per sobre de la resta, sens dubte per la gran oferta que
hi ha al municipi d’aquest estil musical com hem vist a I'analisi de la oferta local. EIl mateix
succeeix probablement pel que fa als altres estils musicals. Tot i que un nombre important de
la poblacié consumeix, com hem dit, principalment a Barcelona, una altra part ho fa
exclusivament al propi municipi, i per tant aquestes xifres de consum sén una conseqiéencia
directa del tipus de programacio.

Aquest fet el podem contrastar si agafem les excel-lents dades de consum de musica popular

en viu que ha registrat el Teatre-Auditori. Hi ha una oferta escassa, pero veiem com la
demanda hi respon gairebé amb un 100% d’ocupacio.
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Taula 60. Xifres d’espectadors als concerts de musica popular al Teatre-Auditori de Sant

Cugat (2010)
eatre Audito 010
Grups / Interprets | Espectadors | Aforament
Rosario (1) 770 788
Rosario (2) 782 788
Noa 784 788
Macedonia 431 788
Victor Manuel 782 788
Malu 745 788
Pereza 700 788
Love of Lesbian 788 788
Amaya Montero 788 788

Font: elaboracié propia a partir de dades facilitades pel Teatre-Auditori

L'dnica d’aquestes xifres d’ocupacié que esta forca per sota és la del concert del grup
Macedonia. Aquesta banda es dirigeix exclusivament al public familiar, i tanmateix ens serveix
per prendre referéncia sobre les possibilitats d’assisténcia d’aquest tipus de programacio.

En general podem concloure que hi ha un alt index de consum cultural a Sant Cugat del
Valles, per sobre de la mitja estatal i nacional, i que un dels reptes del projecte es basara en la
retencid d’aquest ampli perfil de santcugatenc que viu Barcelona com a desti exclusiu o
majoritari de les seves hores de lleure i oci.
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4.5.5 Definicio dels nivells de mercat

Segmentem els nostres nivells de mercat en tres grans grups: public de proximitat, public de
mitja distancia i public remot.

Public de
proximitat

Public de mitja
distancia

Public remot

Menys rellevancia de l'interes per la proposta artistica

- Més rellevancia de I'interés per la proposta artistica

El public de proximitat esta conformat per la poblacié que resideix a Sant Cugat, la que hi esta
en transit assiduament i la dels municipis més propers i amb més mobilitat registrada cap al
municipi. L’anella del public de mitja distancia la situem en I'ambit nacional i, amb el public
remot, ens referim a la poblacio resident a la resta de I'Estat i poblacié internacional. Per tant
és basicament una segmentaciod a partir de la ubicacié geografica del nostre public, encara que
com veurem, amb matisos.

Podem dir doncs que, al grafic, de dins cap a fora, la nostra proposta artistica tindra de menys
a més rellevancia a I'hora de prendre una decisi6 de consum degut a la major distancia
geografica del public respecte la ubicacié de la oferta, i a I'increment de les barreres al consum
gue aixo suposa. Mentre el public de proximitat té menys barreres per al consum (temps i
costos), el public de llarga distancia basara la seva decisié de consum en funcié d’un alt grau
d’interes i valoracié per una proposta artistica capacg de superar el pes d’aquestes barreres.
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e Public de proximitat

A I'analisi territorial hem aprofundit especialment en aquest tipus de public donada la major
importancia del coneixement del seu perfil sociodemografic a I’hora d’atreure’ls a la nostra
oferta. En la mesura en qué la rellevancia del valor atorgat a la oferta artistica és menys
important que en els publics de mitja distancia i remot, estrategies d’accessibilitat, ofertes
d’abonaments i politiques de preus, i estratégies de comunicacid prescriptiva, entre d’altres,
seran aspectes claus alhora d’incentivar -ne el consum.

A la primera segmentacio realitzada a I’analisi territorial hem dividit aquest grup entre:

poblacié santcugatenca arrelada

poblacié santcugatenca amb alta vinculacié amb Barcelona
poblacié en transit

poblacié dels municipis propers (Valles Occidental)

YV V V

Poblacié santcugatenca
arrelada

Poblacioé santcugatenca
amb alta vinculacié
amb Barcelona

Poblacio en transit

Entorn supralocal
immediat

Major index de consum de la oferta cultural del municipi

Menor index de consum de la oferta cultural del municipi

El segment del public més captiu de la nostra oferta musical és, sens dubte, la poblacié que
hem catalogat com a arrelada, ja que la proposta de grans esdeveniments dins el propi
municipi és un important reclam. Tant per la poblacié que continua més vinculada a
Barcelona, com per la poblacié en transit i la de I'entorn supralocal, la nostra comunicacid i les
nostres estratégies comercials sén cabdals per atreure’ls. Si som capagos d’atreure’ls, sén
segments que en les primeres fases del projecte, en determinaran I’exit.
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e Public de mitja distancia

Situem aquesta corona a Catalunya. Per tant, el nostre public de mitja distancia el conformen
la poblacié de més enlla del Valles Occidental i amb limitacié dins I'area geografica catalana.
En aquest segment, la importancia del grau d’interés i valoracié per la oferta artistica creix
respecte a la del public de proximitat i, per tant, per atreure aquest public hem de tenir en
compte el mix entre estrategies d’accessibilitat, comunicacio i prescriptives, i el posicionament
definit per la nostra oferta.

e Public remot
En aquest cas és més dificil establir una delimitacié geografica estricta. Es en aquets segment
on la oferta artistica té més rellevancia ja que el public assistent sera de llarga distancia i
provocat exclusivament pel gran valor atorgat a I'oferta. Depenent de la capacitat de
repercussié de cadascuna de les nostres accions programatiques, situarem I'anella en un limit

geografic o un altre.

De manera general situem tres nivells: Comunitats properes, Resta de I'Estat i Internacional.

Comunitats
autonomes
properes

Resta de I'Estat

Internacional

Menor capacitat de repercussio de la programacié

Major capacitat de repercussié de la programacio

Més endavant, en I'apartat de programacio, quan definim les diferents tipologies d’espectacle
qgue la conformaran, determinarem I'abast de mercat de cadascuna d’elles per tal de definir
I’estrategia de comunicacid i els calculs d’assisténcia.
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4.6 FAFO sectorial

Després de I'analisi de la oferta i demanda del sector musical, resumim amb la matriu FAFO els
principals inputs a tenir en compte per definir i desenvolupar la nostra iniciativa.

Fortaleses

e Consum musical altament estés a la societat i amb tendéncia a I'alca.

e Alts index de consum de musica en viu al territori catala i especialment a l'area
metropolitana.

e Estructura del sector de la musica en viu a Catalunya amb una gran consolidacid i
professionalitat.

e Tot i la crisi es manté el consum de musica en viu per part del public habitual (2-3
concerts/any).

e Increment de la capacitat de recaptacié economica de la musica en viu, especialment
dels grans concerts i festivals.

e Elevats index de consum cultural a nivell local.

Amenaces

e Autoregulacid a la baixa de la oferta en el mercat de musica en viu a Catalunya en els
darrers anys.

e Reduccid de la freqiéncia d’assistencia dels publics més assidus, especialment dels
publics més especialitzats, a causa de la crisi.

e Altissima competéncia en general i molt especialment a la ciutat de Barcelona,
principalment pel que fa als estils musicals amb més capacitat d’atraccié de gran
public.

e Massificacio de la oferta de festivals i macrofestivals a Catalunya i arreu de I'estat en
epoca estiuenca.

e Marcades oscil-lacions en els index d’assistencia dels festivals d’un any per I'altre.

Febleses

e Escassa oferta musical al municipi i tradicié de programacié de musica popular .
e Mercat local petit i sense capacitat de sostenibilitat pel projecte.
e Manca d’experiéncia previa al municipi en la gestid de projectes d’abast global.

Oportunitats

e Sinérgies amb Barcelona gracies al seu potencial d’atraccid turistica i per la facilitat de
transport amb Sant Cugat.
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Opinid dels professionals del sector positiva pels propers anys tot i la crisi i la puntual

sobreoferta dels darrers anys a Catalunya.
Alts percentatges de promocid i patrocini en concerts i festivals musicals tant per part
d’administracions publiques com empreses privades i caixes d’estalvi.
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5 DIAGNOSI | ANALISI DE PREVIABILITAT

Aquest projecte sorgia d’un repte. Un repte que llancava a I'aire en Pep Tugues quan deia que
volia programar macro concerts a Sant Cugat. Aixi iniciavem un exhaustiu analisi per valorar-ne
la seva viabilitat pero, al mateix temps, per explorar totes les potencialitats que en podiem
extreure d’aquesta activitat i quin model haviem de plantejar per tal d’assolir-les.

Després d’aquest analisi de situacid, analitzant el territori i analitzant el mercat de la musica en
viu, la primera conclusié que en traiem és que una programacié musical ubicada a Sant Cugat
amb una projeccio global de mercat és factible i, que amb una estratégia adequada i una bona
gestid, pot esdevenir un factor estrategic clau per al desenvolupament local.

Ho és per dos motius principals. Primerament, pel gran moment de la musica en viu. El consum
de musica popular en viu s’ha consolidat com una de les practiques d’oci més habituals entre
la poblacid, especialment entre la poblacid més jove. | d’altra banda, per I'excel-lent posicid
geoestratégica del municipi i la gran potencialitat de demanda dins la seva area de proximitat,
mercat que, si som capacos de mobilitzar, ha de ser la base del nostre projecte.

Els grans concerts i festivals s’han consolidat com uns dels esdeveniments culturals amb més
capacitat de repercussié economica i potencialitat de creacid d’imatge positiva. Les xifres i
opinions recollides ho corroboren. Pero, el seu fet distintiu no sén exclusivament aquestes
potencialitats economiques, que d’altra banda, activitats en altres sectors economics també
son capaces d’aconseguir, siné la capacitat de la cultura i 'activitat cultural per aconseguir
beneficis col-lectius més amplis.

Analitzant I'estratégia global del municipi, recolliem la determinacié de Sant Cugat de
projectar-se com un municipi de referéncia en un entorn global, a partir d’'una imatge de
prestigi, sostenibilitat, qualitat de vida i eficiéncia en la gestié. Es en aquesta linia a on les
experiéncies i models recollits al marc teoric inicial ens mostren la capacitat de la cultura i
especialment dels grans esdeveniments culturals per a assolir aquests objectius. Tanmateix, la
importancia de dimensionar adequadament aquestes activitats, i la capacitat d’involucrar la
ciutadania, a nivell associatiu, institucional, social i cultural sén pilars claus per arribar a I’éxit.

La nostra estratégia s’ha de dirigir i ha de combinar totes aquestes mirades. Enfocaments que
es resumeixen amb el segiient binomi: mercat global i impacte local. Una, o unes accions de
programacié puntuals no podran aconseguir aquest objectiu. No podran explotar la seva
maxima potencialitat. S’ha de construir un model de programacié musical multinivell que
inclogui aquests grans esdeveniments com la punta de llanca, perd que es suporti sobre una
base més amplia, una base que al mateix temps faci de pilar per a la sostenibilitat del projecte
perd que també se’n beneficii directament. Tal i com deiem a l'inici, si amb I’activitat cultural
només cerquem repercussié economica perd no tenim en compte la coheréncia artistica o
social del projecte, no aconseguirem cap mena de repercussio.

La base d’aquesta piramide que definira la nostra estrategia i, per tant, I'arquitectura de la
nostra programacio, s’estructura a partir de tres grans eixos: I'aposta per la nova creacié i les
formacions emergents, la involucracid i revitalitzacié del teixit associatiu local i la voluntat
d’apropar-nos als publics en formacié. Aquest enfocament és el que fara que d’una banda
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puguem aconseguir I'éxit i la estabilitat per la programacié d’impacte global i, de I’altra, és la
justificacié d’una iniciativa que s’impulsa des d’una administracié publica local. Aquests eixos
son la base de la nostra programacié de posicionament global i, al mateix temps, la seva
justificacio.

Les conclusions de I’analisi territorial han sigut molt positives per al nostre projecte. Sant Cugat
compta amb unes excel-lents xarxes de comunicacio i un gran potencial de mercat dins el seu
entorn més proper. Un entorn poblacional que com hem analitzat compta amb un perfil
sociodemografic idoni pel nostre projecte tant per la propia estructura de la poblacié com pels
importants focus de mobilitat ubicats. També les noves instal-lacions i els espais de
programacié projectats per a un futur immediat dins el municipi, el reconegut prestigi del
Teatre-Auditori com a equipament cultural escénic de referencia supralocal, o el fet de
comptar amb proveidors locals qualificats, en sén factors clau tant per la seva viabilitat com
per la capacitat d’'impacte. Pero, en la conclusié general, més enlla d’aquests i altres factors
que incideixen més o menys directament en la viabilitat del nostre projecte, fent un pas
enrere, i amb una mirada més amplia, és decisiu el moment procliu que viu Sant Cugat en
I'actualitat. Impulsant innovadors projectes de lideratge en I'entorn empresarial, en I'ambit
formatiu, amb I'ambicié de millorar la planificacid de I’activitat cultural i d’altres sectors, i en la
cerca d’una gestid eficient capdavantera, el municipi esta projectant una imatge de lideratge,
de la qual, la nostra iniciativa se’n pot aprofitar i al mateix temps potenciar.

Pel que fa a I'analisi sectorial, com era de preveure, n’extréiem consideracions molt positives
pel que fa al moment de la musica en viu dins el mercat musical. Estem en un canvi de model
de mercat, encara que no tothom el visqui com a oportunitat, i la musica en viu n’és la gran
beneficiada. Tanmateix, pero, si només parlem de les grans xifres i dels grans concerts,
obviariem les grans dificultats que el nostre projecte haura d’enfrontar si no tenim en compte
la fortissima competéncia que existeix, i molt especialment en el nostre cas per la proximitat
amb el gran mercat que és Barcelona. Reprenent el simbol del projecte, el Bruce Springsteen,
el gran macroconcert de divisié d’honor, ara mateix, a Sant Cugat, és dificilment viable pero,
sobretot, no és convenient. El mercat, el public, i el propi sector professional (agents,
promotors, managers) han de confiar en la teva capacitat organitzativa i de convocatoria, i una
politica de grans (grandissims) caixets, que permetessin convéncer aquest perfil d’artistes,
estaria, al menys a curt i mig termini fora de la logica d’un projecte cultural coherent que
busca definir un model solid i sostenible, que no visqui d’aguestes programacions
esporadiques sobredimensionant els costos sense que aquests tinguin una repercussio local a
tots els nivells com la que plantegem.

Aixi doncs, 'estrategia que hem de definir ha de ser un primer pas en la construccié d’un
model que busca anar més enlla de la programacié puntual de grans concerts. Un primer pas
per tal d’assentar una iniciativa que, potser amb el temps, podra arribar a aquest volum i
importancia de noms dins I’escena musical, pero que ha de partir d’'una dimensio inicial més
realista, fugint del model de les politiques d’aparador. Per tant, si als grans concerts pero
aquells que projectem amb una mesura adequada, que no desbordi una poblacié de 70.000
habitants i, el més important, aquells que puguem capitalitzar al maxim els seus potencials
beneficis col-lectius.
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Proposem una primera fase estratégica amb I'objectiu de crear i desenvolupar un sistema
musical que equilibri creacié i difusio i que generi credibilitat als nostres publics objectiu. En
aquesta fase no és coherent programar artistes de divisié d’honor. Sant Cugat no pot competir
amb Barcelona a base d’elevadissims caixets basats en politiques d’aparador. S’ha de
consolidar préviament un sistema musical de prestigi com a pas previ i, havent eixamplat la
nostra base, podem plantejar en una segona fase el repte de programar macroconcerts de
primera fila a nivell internacional.

Pel que fa a I'analisi dels recursos, sembla dificil avui en dia poder preveure bons auguris per al
context economic general que facilitaria la capacitat de financament pel projecte aixi com per
la cerca de partners i socis capitalistes. Aixi doncs, plantegem l'inici del projecte, com
desenvoluparem al llarg de I'estrategia, no per I'any vinent sind per I'any 2013. La majoria
d’administracions publiques estan projectant els seus plans de retallades del deficit amb plans
gue arriben fins a aquest any 2013, any que, al menys aquesta és la voluntat, s’assenyala com
a l'inici de la recuperacié. Si iniciéssim el projecte més endavant, el context general podria
haver canviat substancialment i hi hauria la necessitat d’actualitzar I'analisi inicial realitzat.
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ESTRATEGIA

6 POSICIONAMENT ESTRATEGIC

6.1 Introduccio

Definim el nostre posicionament estrategic a partir de la seglient seqliéncia:

Missid Objectius estratégics Linies d'activitat Accions Desenvolupament
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6.2 Missio

Dlbjecitivs Linies d'activitat Accions Desenvolupament

estrategics

Promoure i desenvolupar una programacié musical a Sant Cugat com a factor estratégic de
desenvolupament local en la cerca de beneficis col-lectius econdomics, socials i culturals.

6.3 Objectius estratégics

Objectius Desenvolupament

Missid . Linies d'activitat Accions
estratégics

e Posicionar Sant Cugat com a referent de la difusié musical en un mercat global
¢ Incrementar el flux economic local

¢ Situar la creacié musical local en circuits professionals

¢ Generar oportunitats de desenvolupament per les entitats musicals locals

« Proporcionar experiéncies de gaudi cultural que ajudin a la cohesid social del conjunt de
la ciutadania local
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6.4 Linies d’activitat

Linies

Objectius

Accions Desenvolupament

d'activitat

estrategics

e Programacio professional multinivell
> Posicionar Sant Cugat com a referent de la difusié musical en un mercat global
> Incrementar el flux econdmic local

o Difusié de formacions emergents locals
> Situar la creacié musical local en circuits professionals

¢ Implicacié de la societat civil i cultural
> Generar oportunitats de desenvolupament per les entitats musicals local
> Proporcionar experiencies de gaudi cultural que ajudin a la cohesié social del
conjunt de la ciutadania local

L'eix neuralgic del nostre sistema de programacié esta conformat per la programacié
professional musical en diferents registres de mercat. Tanmateix, en la cerca dels beneficis
col-lectius locals definim un sistema de programacié capag de repercutir de manera directa a
nivell local en I’'ambit social, civil i cultural.

Per aconseguir-ho totes tres linies d’activitat han de ser capaces d’interactuar:

Programacié

professional
multinivell

Difusié de formacions Implicacio de la

emergents locals societat civil i cultural
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6.5 Accions

Objectius

Missio o Linies d'activitat Desenvolupament
estratégics

e Programacio professional multinivell
> Programacio musical d’impacte local i supralocal
= Formacions emergents
= Concerts per a public familiar
= Concerts per a public adolescent

> Programacio musical d’impacte nacional
= Grups nacionals de prestigi

> Programacié musical d’impacte remot
= Concerts d’artistes internacionals consolidats
= Concerts internacionals de pop-rock
= Grups estatals de prestigi
=  Festival musical

« Difusié formacions emergents locals
> Espais de programacioé autogestionats
= Cessio d’espais de programacio a entitats musicals locals
> Incorporacié de grups locals en la dinamica professional
= Grups locals com a teloners de formacions professionals

o Implicacié de la societat civil i cultural
> Participacié activa de les entitats culturals
= Diada de la musica
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Mapa-resum Estrategia

Promoure i desenvolupar una programacié musical a Sant Cugat com a factor estratégic de desenvolupament local amb la cerca de beneficis colelectius

economics, socials i culturals.

Linies - . -
. Programacio professional multinivell
d'activitat
Programacio
Programacié musical d’impacte local i musical L . "
" Programacié musical d’'impacte remot
supralocal d’impacte
nacional
Accions
Concerts
. Concerts per a Grups e Concerts .
Formacions  Concerts per a L ) d’artistes . Grups estatals Festival
L - public nacionals de . intern. de pop- L. .
emergents public familiar .. intern. de prestigi musical
adolescent prestigi R rock
consolidats

Difusidé de formacions emergents
locals

Incorporacié de
grups locals en la
dinamica
professional

Espais de
programacio
autogestionats

Cessio d’espais de
programacio a
entitats musicals
locals

Grups locals com a
teloners de
formacions

professionals

Implicacio de la societat civil i
cultural

Participacio activa de les entitats
culturals

Diada de la musica
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6.6 Desenvolupament

Objectius Linies d'activitat

Missio

Accions Desenvolupament

estrategics

6.6.1 Programacio professional multinivell

Dins aquesta linia d’activitat distingim tres nivell de programacié d’acord amb la nostra
segmentacié de publics: programacié musical d’impacte local i supralocal, d'impacte nacional i
d’impacte remot.
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6.6.1.1 Programacio musical d’impacte local i supralocal

Incloem en aquest nivell de programacié les tipologies de concerts que encaixen amb el nostre

primer nivell de mercat: el public de proximitat. Per cadascuna de les tipologies de concerts

que programarem en definim les seves principals caracteristiques, la seva potencialitat

estimada d’ assisténcia d’espectadors, exemples de bandes musicals que hi encaixen i el public

objectiu per a cada cas.

Tipologia

Caracteristiques

Assisténcia
potencial
estimada

Exemples

Segment de
public

Public
objectiu

Programacio
musical
d'impacte
local i
supralocal

Formacions
emergents

Han iniciat
trajectoria amb
exit i cerquen
consolidar-se en
el circuit
professional.
Assisténcia
limitada.
Repercussid a
mitjans
especialitzats

800

Ix!, Arthur
Caravan, Anita
Miltoff, Dunno, Le
Pianc

Concerts per
a public
infantil i
familiar

Jornades infantils
de mitja format.
Programacio
d'activitats
complementaries.
Elevada
assistencia

1.000

Eléctrica Dharma,
Macedonia,
Superxiula!

Concerts per
a public
adolescent

Grups d'actualitat
entre els
adolescents.
Elevada
assisténcia

1.000

No way out, SJK

Public de
proximitat:
Poblacié local
Poblacié en transit
Poblacié municipis
Valles Occ.

Perfil jove
(201 35 anys)

Public
infantil i
familiar (6-12
anys)

Public
adolescent
(12-16 anys)
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6.6.1.2 Programacié musical d’impacte nacional

En aquest nivell registrem la tipologia de concerts que s’adapta per capacitat d’assisténcia i
d’impacte al segon nivell de mercat definit: public de mitja distancia. Obviament els nivells de

mercat no sén excloents I'un de l'altre si no que a mesura que ampliem |'anella geografica
incloem els nivells inferiors.

Assisténcia
Tipologia | Caracteristiques potencial Exemples Segment de public | Public objectiu
estimada
Formacions de les
Catalunya, llles Obrint Pas, perfil
Programacio Balears i el Pais Mishima, Publics de proximitat o
. Grups N majoritariament
musical . Valencia, amb Manel, Sopa de + - A
. nacionals L 5.000 - . jove i public
d'impacte .. trajectoria Cabra, Els Pets, Public de mitja
de prestigi . . - adult com a
nacional consolidada i Gossos, distancia tareet secundari
public fidel i Antonia Font &
estable
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6.6.1.3 Programacio musical d'impacte remot

Dins el nivell de programacié amb capacitat d’atraccié d’un public global incloem 4 tipologies

de concerts diferents,

cadascuna amb un public objectiu concret i

caracteristiques segons repercussio, assistencia i possibilitats de patrocini.

amb

diferents

Tipologia

Caracteristiques

Assisténcia
potencial
estimada

Exemples

Segment de
public

Public
objectiu

Programacio
musical
d'impacte
remot

Artistes
internacionals
consolidats

Figures
internacionals
reconegudes i de
llarg recorregut
professional.
Elevada
assisténcia. Gran
repercussio i
possibilitats de
patrocini

25.000
espectadors

Leonard
Cohen, Paul
McCartney,
Elton John

Formacions
internacionals
de pop rock

Grups d'actualitat
de repercussio
internacional.

Elevada
assisténcia. Gran
repercussio i
possibilitats de
patrocini

20.000
espectadors

The Jet, Kings
of Leon, The
Gossip

Grups
estatals de
prestigi

Formacions
procedents de
I'estat espanyol
amb trajectoria
consolidada i
public fidel i
estable. Gran
repercussio

10.000
espectadors

Amaral,
Alejandro Sanz,
Manolo Garcia

Festival*

Intensiu en el
temps i dispers
pel que fa espais
de programacio.

Gran repercussio i
assisténcia.
Elevades
possibilitats de
patrocini i
aliances

50.000
espectadors

Varietat
estilistica

Publics de
proximitat
+
Public de mitja
distancia
+
Public remot

Perfil adult
majoritariament
(20-50 anys)

Public jove (18-
35 anys)

Public massiu

Public massiu
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6.6.1.3.1 Festival*

Desenvolupem amb més detall I'estrategia definida pel festival ja que, tal i com hem vist al
llarg de I’analisi, és de cabdal importancia establir un posicionament adequat segons els
interessos cercats, tant per la forta competéncia que hi ha al sector, com per les possibilitats
d’impacte economic que ofereixen I'ampli ventall de possibles formats.

Posicionament de marca

Per la forta competéncia detectada a I’analisi sectorial, especialment pel que fa als estils
musicals amb més capacitat d’atraccié de public (pop-rock i electronica), optem per no
especialitzar la nostra oferta artistica en un format estilistic determinat.

No obstant, per la necessitat de creacié d’'una marca o concepte com a denominador comu de
I'activitat que ens ajudi a posicionar-nos de manera clara i amb potencial dins el mercat,
establim un posicionament estrategic basat en I'acolliment de la oferta musical d’un pais
convidat, que s’anira seleccionant per a cadascuna de les successives edicions.

L’eleccié del pais estara basada primerament per la potencialitat de la seva produccié musical,
una produccié de qualitat i variada, i per la seva capacitat d’atraccié de public i d'impacte
mediatic. Aquesta estrategia ens permet programar concerts dins un registre molt ampli tant
pel que fa a les tipologies de concerts com pel que fa als estils musicals, sent capacos d’abracar
un public potencial molt ampli.

Aquest posicionament també permetra incrementar les possibilitats de patrocini i aliances
estrategiques amb institucions, empreses i entitats del pais convidat i multiplicar les
possibilitats de les activitats complementaries programades: gastronomia, tradicions, idioma,
dansa, etc. Oferim una linia d’activitat dins d’aquesta marca global que permetra tant a les
entitats com els negocis locals afegir-se amb programes i propostes especifiques vinculades:
museus, cinemes, restaurants, galeries,etc.

Basar la programacié a partir dels productes d’un pais convidat s’alinea perfectament amb la
estrategia i la voluntat de la nostra linia d’activitat de programacié global de produir
externalitats positives tant economiques com socials i culturals. Socials, per la oportunitat de
contacte i coneixement entre diferents cultures amb diferents tradicions, com a procés
d’enriquiment i formacio personal i col-lectiva. Culturals, per les possibilitats d’enriquiment de
creadors i agents del sector cultural local que ofereix la oferta d’un pais de diferent tradicid
cultural i el contacte directe amb els seus creadors i artistes. | economics, per la important
repercussié que té dins el mercat aquest tipus de programacio, per la gran capacitat mediatica
gue proporciona, i per les possibilitats de potenciar el turisme i l'interés internacional,
especialment del propi pais convidat.

Programa

Distingim la programacié en tres formats de concerts segons el seu tamany i capacitat de
convocatoria: petit, mitja i gran format. La seva programacié es distribuira segons les tipologies
definides al nostre mapa d’infraestructures i espais de programacio.

Com en la majoria de festivals, almenys als seus inicis, la nostra programacio estara basada en
la contractacié de dos artistes o bandes amb gran capacitat d’atraccié de public com a puntes
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de llanga. A partir d’aqui tractar d’arrossegar el public cap a altres artistes minoritaris amb la
voluntat a mig i llarg termini de crear una imatge de prestigi i d’aconseguir la confianca del
public vers els programadors i la linia artistica treballada.

Es combinaran la programacié de concerts amb la programacio d’activitats complementaries
per tal de donar el maxim de dinamisme a les jornades i proporcionar experiéncies
enriquidores cultural i socialment. D’aquesta manera volem incloure tots els perfils possibles
com a publics potencials de la nostra oferta, amb la voluntat de posicionar el festival en un
entorn lddic i social com a element distintiu respecte molts festivals musicals que estan
basicament dirigits al public jove.

Format: intensiu i dispers

L'activitat durara tres jornades amb programacié continua tant pel que fa a la programacio de
concerts com pel que fa a les activitats complementaries. D’aquesta manera potenciem les
possibilitats d’impacte economic induit ja que un alt percentatge d’assistents consumira i/o
pernoctara al municipi. Sera un format dispers ja que no es concentrara tota I'oferta en una
determinada instal-lacié o zona si no que es programaran concerts en diferents instal-lacions i
espais del municipi, potenciant aixi el moviment interior dels assistents i les possibilitats de
venda dels negocis locals.

Calendari

Per la saturacio d’oferta de festivals musicals durant els mesos de juny i juliol, i amb I’agost
descartat per la perdua de poblacié local i supralocal en época vacacional, optem per
programar el festival al mes de setembre. Com reflectira el calendari de programacié anual, al
juny i juliol es concentraran les ofertes de concerts d’impacte global i el mes de setembre el
reservem exclusivament per a la preparacié operativa i programacio del festival.

Pel fort component ludic que volem transmetre amb el festival, situar-lo al mes de setembre
pot suposar un important reclam d’oci per aquells que ja hagin acabat les seves vacances
laborals.

Marca

programacio variada: public potencial ampli

evita fortes competéncies amb festivals d'assisténcia massiva

Impacte mediatic potent

involucracié d'una segona administracié

Pais convidat
vies d'implicacio d'entitats i negocis locals

increment possibilitats activitats complementaries

enriquiment social en l'intercanvi cultural

foment de l'intercanvi artistic

Programa

Estructura per format: petit, mitja i gran

Caps de cartell com a reclam
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Apostes personals en estratégia de prescripcié a mig-llarg termini

Simultaneitat activitats complementaries

Format

Intensiu: tres jornades consecutives

Dispers: multitud d'espais de programacio

Calendari

primeres setmanes de setembre per evitar fortes competéncies

reclam d'oci post vacacional

6.6.2 Difusié formacions emergents locals

Aprofitant la dinamica de la programacié professional volem potenciar la difusié de les
formacions emergents locals. Cedirem espais de programacié per a que gestionin la seva
propia oferta utilitzant les infraestructures publiques que formen part del sistema escénic i
musical de Sant Cugat, i seleccionarem els grups de més projeccié per a ser teloners dels
concerts professionals.

Per vertebrar aquesta iniciativa és necessari comptar amb el suport d’alguna entitat musical
local que conegui de prop la dinamica local. L’entitat idonia és Joventuts Musicals de Sant
Cugat, I'associacié musical més activa del municipi. L'objectiu principal de I’associacio és crear
una oferta de concerts i programacié cultural en torn de la musica i potenciar i desenvolupar
projectes musicals i educatius. Dins aquests projectes és d’especial rellevancia el Noves
Freqiiéncies, seccid dedicada als grups musicals emergents, perfil de formacions idoni segons
el plantejament del nostre projecte. Per seleccionar les entitats que formin part de la borsa de
teloners dels concerts professionals, I'entitat compta amb concursos de promocié local que es
poden vincular a aquest objectiu.

Entitat Projecte Accions

Cessid d'espais de
programacio

Joventuts Musicals de

Sant Cugat Noves freqliéncies

Incorporacio de bandes
com a teloners de
concerts professionals

133



6.6.3 Implicacié societat civil i cultural

Vinculem aquesta linia d’activitat amb la proposta de la Diada de la Musica. Com a part del
nostre model de programacio, la Diada de la Mdusica sera una celebracié popular que té com a
principal objectiu promoure la participacid activa de les entitats culturals locals vinculades a la
musica i potenciar la participacio de la ciutadania local.

Es destinaran una part dels recursos propis de la programacié anual global a subvencionar
projectes d’entitats culturals santcugatenques vinculades a la musica per tal que proposin els
seus propis projectes per a la seva exhibicié durant la Diada. Es proposara un leitmotiv comu
per a cada edicio per tal de seguir una coheréncia artistica global.

Proposta . . . . N
Recursos p ) Destinataris Nivell de mercat | Public objectiu
artistica
Fons de subvenci6 Definicio Entitats locals A
<. . Public de . .
. convocatoria vinculades a la .. Ciutadania local
Logistica . proximitat
. . anual musica
organitzativa

6.7 Politica de preus

Existeixen quatre tipologies basiques de politiques de preus per a |'operador public dins el
mercat:

e Gratuitat. L'administracié publica assumeix totes les despeses estructurals i variables i
no rep ingressos de taquilla.

e Financament parcial de la despesa variable. L'administracié assumeix els costos
estructurals i part de la despesa variable. S'usa especialment en els descomptes de
certes linies d’activitat dirigides a public amb prioritat social.

¢ Finan¢cament total de la despesa variable. L'administracié publica assumeix només els
costos estructurals mentre que el consumidor n’assumeix els variables. Linia que
normalment serveix per compensar mercats insuficients o deficitaris.

¢ Amb marge de benefici. El consumidor assumeix les despeses globals, estructurals i
variables, i aporta un marge comercial.

En el nostre cas, aplicarem diferents politiques de preus per a cadascun de les nostres linies de
programacié professional.

Programacio professional d’impacte local i supralocal
> Finangament parcial de la despesa variable

Les tipologies de concert previstes dins aquesta linia de programacié sén les formacions
emergents, els concerts per a public infantil i familiar i el public adolescent.

Apostem per a reduir el preu final de les entrades en la programacié de bandes emergents
com a opcid de recolzament als creadors menys consolidats en el mercat perdo amb
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potencialitat artistica. Pel que fa als concerts destinats al public infantil i adolescent reduim les
entrades per considerar-los publics amb prioritat social i per la importancia del consum
cultural en les fases de sociabilitzacié primaria com a primera formacid de gustos i interés pel
fet cultural.

Programacio professional d’impacte nacional i d’impacte remot
> Amb marge de benefici

La rendibilitat econdmica de la programacié dins aquests nivells de mercats amplis ha de
possibilitar el desenvolupament de la resta d’accions subvencionades: difusié formacions
emergents locals i internacionals, i promocié de |'activitat civica i social local.

La opcié del marge de benefici es justifica per la cerca d’externalitats col-lectives socials,

culturals i economiques.
*Festival

La politica de preus del festival s’engloba dins de la linia de marge de benefici.

Distingirem tres modalitats d’entrades: per concert, abonament per jornada i abonament
complet. Al tractar-se d’un festival de format dispers la possibilitat de venta d’entrades per un
Unic concert és obligatoria. L’assistent en aquest cas pot estar interessat per un Unic concert i
ja que el format no és de gran recinte s’ha de possibilitar la venta d’entrades en totes les
instal-lacions i espais de programacid. Amb les entrades d’abonament per jornades i complet
potenciem les possibilitats de repercussié economica a nivell local dels assistents per tenir una
estada més llarga al municipi incrementant aixi la despesa en els negocis locals, especialment
de restauracid i en el cas de 'abonament complet per pernoctacié. Aixi en aquests dos casos
s’oferiran entrades a preu ajustat per a incentivar estades més llargues al municipi.

6.8 Arquitectura i calendari de programacio

Dins la nostra proposta estratégica i operativa treballarem a partir d’'una arquitectura de
programacio fixant un any de programacié musical com a moment de partida i establirem com
a punt d’arribada la programacié al cap de 5 anys vista. D’aquesta manera fixem el primer any
amb un volum de programacid més modest i projectem pel cinque quin és I'objectiu
d’arribada. Aquesta distincid la utilitzarem més endavant al nostra pla financer per tal de
contrastar la seva viabilitat.

Tal i com hem comentat a I'apartat de Diagnosi i andlisi de previabilitat els dos anys vinents,
2011 2012 no sén anys proclius per a engegar l'inici de grans projectes que requereixen d’una
important inversié donada la situacié econdmica actual i projectada, i menys encara des de les
administracions locals i la imminent retallada de la seva capacitat de crédit. Aixi marquem com
a inici del projecte I’'any 2013 i com a punt per assolir la plenitud de la iniciativa I'any 2017.
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D’aquesta manera, fixem el nimero de concerts o funcions segons cadascuna de les tipologies
de concerts i del conjunt de les nostres accions programades.

Taula 61. Arquitectura de programacio. 2013/2017

Concerts / Funcions

Nivell de mercat Tipologia de concerts Anys

2013 2017

C. Formacions emergents 5 6
Impacte local i Concerts infantils 3 4
supralocal Concerts adolescents 2 3
Diada 1 1
Impacte nacional Concerts nac. de prestigi 3 4
C. grups estatals de prestigi 2 3
T— Concerts intern. pop-rock 1 2
C. Artistes intern. consolidats 1 2
Festival 1 1
total 18 25

Per al 2013, any 1, projectem un total de 18 funcions de les quals la majoria es concentren en
el public de proximitat. D’aguesta manera establim una estratégia de programacié a l'inici
encarada a posicionar-nos dins el nostre primer i basic nivell de mercat per tal de
posteriorment ampliar la nostra capacitat de convocatoria amb una base solida, tant pel que fa
al posicionament i la imatge de la nostra oferta, com pel que fa a la capacitat operativa interna.

Per al 2017, any 5, projectem 25 funcions. El principal canvi a nivell operatiu i economic es
troba en l'increment de 3 concerts dins la linia d’activitat d’impacte remot. Es aquesta linia
d’activitat la que té més capacitat de repercussié economica i per tant és en aquesta direccié
en que s’ha d’encaminar la nostra projeccid. Tanmateix, i gracies als redits que aquesta activitat
macro ha de generar també augmentem la programacié en la linia d’activitat d’impacte local i
supralocal, al comptar amb majors possibilitats de sufragar les perdues que ocasiona degut a la
nostra politica de preus per aquestes tipologies de concert.

Plantegem doncs una evolucié a mig llarg termini per tal d’assolir la projeccié global del nostre
projecte com a model de programacié global.

Pel que fa al calendari, distribuim els concerts i funcions principalment per motius climatics,

degut a qué els concerts amb major capacitat de convocatoria s’hauran de celebrar a I'aire
[liure i juntament amb el festival han d’estar ubicats durant els mesos d’estiu o propers.
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Calendari de programacio 2013

:IZ::LSe Tipologia de concerts Gener Febrer Marg Abril Maig Juny Juliol Agost | Setembre | Octubre | Novembre | Desembre
112(3|4 2134 2|13(4|1(2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4
C. Formacions emergents H h h i
Impacte Concerts infantils . .
local i Concerts adolescents . .
supralocal Cessi6 espais
Diada de la musica .
Impacte nac. Concerts nac. de prestigi . .:
C. grups estatals de prestigi
Impacte Concerts intern. pop-rock
remot Artistes intern. consolidats
Festival
Nivell de Calendari de programacio 2017
mercat Tipologia de concerts Gener Febrer Marg Abril Maig Juny Juliol Agost | Setembre | Octubre | Novembre | Desembre
11234 2134 213(4|1(2|3(4(1|2[3|4(1]|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4(1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3]|4
C. Formacions emergents H h h H Ii
Impacte Concerts infantils . .
local i Concerts adolescents ! !
supralocal Cessi6 espais
Diada de la musica .
Impacte nac. Concerts nac. de prestigi . . .:
C. grups estatals de prestigi . —. .
Impacte Concerts intern. pop-rock .l
remot Artistes intern. consolidats

Festival

! Gran concert (sense solapar) ‘

‘ Muntatge (sense solapar) I

‘ Sense gestio directa I

‘ Festes Majors
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Com veiem, un element clau del calendari sén les festes majors. Situem alguns dels grans
concerts que programem coincidint amb les dates de les festes majors per tal d’aprofitar i al
mateix temps incentivar la dinamica de les festes. Tanmateix, pero, en aquest cas s’haura de
treballar conjuntament amb la comissid de festes per tal de seleccionar les propostes
artistiques.
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DESENVOLUPAMENT OPERATIU
7 PLA D’OPERACIONS | ANALISI DE VIABILITAT
7.1 Pla de gestio i produccio

Tal i com hem comentat a l'inici, el desenvolupament operatiu que proposem és un dibuix
global sobre els diferents plans que s’hauran de posar en marxa per tal d’operativitzar el
projecte.

En aquest cas ens centrem en la configuracié basica de I'equip professional fixe, és a dir, aquell
gue no depen directament de |'activitat variable (equip que ja té la seva propia partida
incorporada al pla financer) sind I’equip estructural que ha de dirigir, coordinar, operativitzar i
gestionar el projecte a partir de I'estrategia definida. Per tant en aquest pla de gestid no
entrem al detall de la definicié de processos sind a definir les tasques generals per tal d’establir
I’equip huma necessari i, posteriorment, la modalitat de gestio més adequada per a aquesta
estructura de treball.

Un altre aspecte a tenir en compte és que donat que la programacié es fara a diferents
equipaments del municipi que compten amb el seu propi staff, la nostra estructura es centrara
en carrecs de coordinacio per tal d’aprofitar I'equip técnic propi de cada espai de programacio.

7.1.1 Cultura organitzativa

La cultura organitzativa d’un equip de treball sén el conjunt de valors i actituds davant el
projecte artistic i de servei que cal dur a terme. Al tractar-se d’un servei public, la cultura
organitzativa ha de contenir els seglients criteris d’actuacid basics:

> Vocacio de servei public

> L’optimitzacid de recursos per tal d’assolir la maxima eficiencia i eficacia en la cerca del
rendiment social

> Transparencia en la gestié de recursos

> Iniciativa

> Treball en equip

A partir d’aquestes premisses, cerquem la forma organitzativa de manera que sigui congruent
amb aquests valors i que ajudin a assolir els objectius fixats.

7.1.2 Forma organitzativa
7.1.2.1 Tasques

¢ Relacié de tasques

> Definicio estrategica
» Cerca de recursos
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Coordinacio arees funcionals

Direccié estrategica

Relacions institucionals

Gestid de publics

Programacio

Coordinacio executiva

Relacions publiques

Coordinacié estrategies de marqueting
Operativitzacié del pla de marqueting
Comptabilitat

Gestoria

vV V V V V V V V VYV V V V

Secretaria

7.1.2.2 Equip huma

e Arees funcionals

Agrupem les tasques descrites segons la seva relacié funcional:

Direccié-Gerencia

> Definicio estrategica
Cerca de recursos
Coordinacié arees funcionals
Direcci6 estrategica

vV V V VYV

Relacions institucionals

Area de Produccié d’activitats
> Programacié
» Coordinaci6 executiva

Area de Marqueting
> Coordinacio estratégies de marqueting
> Operativitzacio del pla de marqueting
> Relacions publiques
> Gestid de publics

Area d’Administraci6
> Comptabilitat
> Gestoria
» Secretaria
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o Perfils professionals i dotacié

Un cop definides les arees funcionals analitzem les carregues de feina per tasca per tal

d’establir la dotacié professional optima per a cada cas.

) Dotacié
Arees funcionals Tasques Perfil professional (jornades de
treball)
Definicié estratégica Director gerent
Direccio estratégica Director gerent 1
Direccio-Geréncia Relacions institucionals Director gerent
Cerca de recursos Adjunt a direccid 05
Coordinacié arees funcionals Adjunt a direccié
Area de Produccié Programacio Programador 0,5
d’activitats Coordinacié executiva Equip técnic 1,5
Coord. estratégies de marqueting Resp. marqueting 05
. Relacions publiques Resp. marqueting
Area de Marqueting
Operat. pla de marqueting Tecnic de comunicacio 1
Gestid de publics Tecnic de comunicacio
Comptabilitat Administratiu
Area d’Administracié Gestoria Administratiu 1
Secretaria Administratiu

e Organigrama

Area de
produccié

J_

Direccio-gerencia

Adjunt a direccid

Area de
marqueting

Responsable de
marqueting

Area

Tecnic de

comunicacio

d'administracio

Administratiu
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Proposem un organigrama jerarquic convencional a patir de I'experiéncia en altres casos
similars i de les estructures més habituals plantejades per a la gestié d’equipaments culturals.
Tanmateix, aquest tipus d’organitzacié té alguns desavantatges que s’han de tenir en compte
per tal de poder anticipar-se. Els dos principals problemes que es poden derivar sén la manca
de comunicacié entre departaments i, la dificultat de reaccié davant de pics de feina. Pel que
fa a la manca de comunicacié, des de direccié s’haura de fer una tasca de coordinacié per tal
de promoure també la relacié interdepartamental. Pel que fa als pics de feina, i tenint en
compte que les despeses de personal derivades directament de I’activitat es pressuposten a
partir de serveis exteriors com veurem al pla financer, s’haura de respectar el calendari de
programacié detallat al maxim i definir els processos de cada accié amb prou antelacid.

A I'altra banda, les principals avantatges sén d’aquest model sén I'especialitzacié de les arees
funcionals i les possibilitats de control global per part de la direccio.

7.1.3 Modalitat de gestié

Des de l'administracid publica existeixen diferents férmules per a gestionar un projecte
d’aquestes caracteristiques. El seglient mapa en recull les diferents possibilitats:

Grdfic 21. Possibilitats de les diferents modalitats de gestié des d’una administracio publica

Estructura organica

Organisme Autdnom

Entitat de dret public

Sotmesa al régim juridic privat (agéncia)

Ens de Gestid
p— Fundacid
Propia | \_ Entitat de dretprivat ~————
— S —___\_ Societat Mercantil

( MODALITATS DE GESTIé ) Arrendament de Serveis

Externalizada /| Concessio administrativa

\_ Gesti6 interessada

Consorci

Compartida /| Fundacid

Societat mercantil

Font: Projecte Son Fusteret. Bissap Gestié Cultural

Gestionar un projecte d’aquestes caracteristiques des de la propia estructura organica de
I’Ajuntament queda descartat per les dificultats d’acomodar al procediment administratiu i al
marc laboral i organitzatiu de la institucid titular una activitat basada en la produccié de serveis
d’oci que requereixen d’una alta flexibilitat administrativa pressupostaria i horaria important.

Les entitats de dret public sovint tenen poca autonomia perque habitualment estan sotmesos
als mateixos procediments administratius de I’estructura organica del titular. Les entitats de
dret public sotmeses al régim juridic privat tenen un procés de constitucid laborids i lent
justificada normalment per a estructures professionals de majors dimensions.

Les fundacions, entitats de dret privat, permeten una gestié més efica¢ que els organismes
autonoms, perd sovint sén estructures poc agils en la gestié i produccié de determinades
activitats i serveis.
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L’externalitzacié podria ser una bona opcié pel nostre projecte ja que permet aprofitar
I’experiencia d’empreses privades dins I'ambit sectorial perd, comporta alguns riscos com la
perdua del control dels processos, o la descapitalitzacié de I’experiéncia de la gestio directa.

La gestié compartida amb altres institucions s’acostuma a donar especialment quan diverses
administracions publiques hi intervenen gestionant aixi la participacié de cadascuna d’elles en
els organs de consell.

En el nostre cas pero, creiem que seria un actiu important poder associar-nos amb partners
privats per tal de poder sumar el seu capital financer o actiu tecnologic i creiem que la millor
opcid pel que fa a la forma juridica en la que ha de conviure la nostra organitzacio és en una
societat mercantil. A més, les societats mercantils permeten una gestiéo altament eficag
perque son figures creades expressament per a la produccid i gestid de serveis i activitats.
També, a diferéncia d’altres figures juridiques, poden recuperar I'IVA suportat, cosa que pot
comportar un notable estalvi de recursos.

Cercant aquesta complicitat d’iniciatives empresarials privades cal tenir en compte pero que el
nostre projecte és un projecte de ciutat, i que en la base del nostre model es troba |'objectiu
clar d’esdevenir un factor de desenvolupament local i, per tant, creiem que és important
mantenir el control majoritari de la societat. Aixi, I’Ajuntament n’hauria de conservar el 51%
com a minim i captar capital privat, opcio factible ja que la nostra activitat ofereix oportunitats
de negoci. D’aquesta manera els participants podrien ser mitjans de comunicacio, universitats,
entitats financeres o promotors musicals que aportarien actius complementaris que ajudarien
la projeccid del projecte.

7.1.4 Espais de programacio

El mapa d’infraestructures i espais de programacio que acolliran la nostra programacié musical
s’estructuren d’acord amb les tres linies de programacié professional que proposem:
programacié musical d’'impacte local i supralocal, programacié musical d’'impacte nacional,
programacié musical d’'impacte remot.

D’aquestes instal-lacions en destaquen especialment dues que I’Ajuntament té projectades a
curt termini i que seran les seus principals de la nostra programacio:

Nau de Can Sola. Es tracta d’una nau industrial que esta en fase de rehabilitacié per a
convertir-se en la instal-lacié referent de la programacié musical de Sant Cugat. Sera per tant la
instal-laci6 amb major disponibilitat funcional per acollir la programacié. Té una superficie de
1.000 metres quadrats que es divideixen en dues naus, de tal manera que permet dues
modalitats de programacié segons els formats de concert.

Teatre-Auditori de Sant Cugat. Sala Arborétum. Sala annexa al complex del Teatre-Auditori
amb tipologia d’espai polivalent i multifuncional. Tindra uns 700 m2 i aforament per a 450
persones. L’activitat musical conviura amb la programacid escenica. La sala pero, permet una
segona modalitat que és la que conformara un dels espais principals de programacio per a
concerts de gran format. La dotacié técnica de I'equipament permetra que la sala es
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converteixi en un macroescenari usant el Parc Arboréetum com a platea. Dins el projecte previ
d’aquesta sala s’especifica que aquesta instal-lacié dotara a la ciutat d’'un espai que permetra
celebrar concerts i festivals de renom nacional i internacional, podent acollir artistes i
interprets musicals d’alt poder de convocatoria.

Mapa 13. Esplanada del Parc Arborétum

Font: Google Maps

Per a la oferta de macroconcerts s’haura d’optar per a condicionar un espai a I'aire lliure donat
gue no existeix cap infraestructura estable amb prou capacitat d’aforament. Per a seleccionar-
lo caldra fer una cerca exhaustiva de les diferents possibilitats que té el municipi. Tanmateix,
per a fer-la amb condicions caldra comptar amb la col-laboracié de I'equip d’urbanisme de
I’Ajuntament per tal de coneixer informacié a fons de les disponibilitats existents i de les
diferents capacitats teécniques, pel que seria necessari un estudi amb molta més profunditat.
Els criteris objectius que haurien de guiar la cerca han de ser d’'una banda la propia capacitat
de l'espai, pero també criteris d’accessibilitat i aparcament, i sobretot un espai que no
perjudiqués la convivencia amb els veins. Sense la possibilitat de manegar aquesta informacio,
un d’aquests espais podria ser el Turé de Can Mates, tot i que, repetim, necessitaria d’un
estudi a fons per valorar-ne la viabilitat. El Turd és un extens solar situat a la part alta del
municipi i amb unes condicions de transport immillorables, tant en transport public com en
transport privat, amb accés directe des de les principals xarxes viaries tant per turismes com
per ferrocarril.
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Mapa 14. Esplanada del Turé de Can Mates
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Teatre Auditori de Sant Cugat. Sala Arborétum modalitat 1 (projectada)

Aforament: 450 persones (lliure disposicio)
Ubicacid: Av. Pla del Vinyet. Centre ciutat.

Accessos: Transport privat/ Transport public

Condicions técniques: (pendent)
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Programacié musical d’impacte nacional

Nau industrial Can Sola. Modalitat 2 (projectada)

Aforament: 1000 persones (aprox.)
Ubicacid: Av. Josep Anselm Clavé
Accessos: Transport public / Transport privat

Condicions técniques: (pendent)

Teatre Auditori de Sant Cugat. Sala Arborétum modalitat 2 (projectada)

Aforament: 5.000 persones (aprox.)
Ubicacié: Av. Pla del Vinyet. Centre ciutat.
Accessos: Transport privat/ Transport public

Condicions tecniques: (pendent)

Programacié musical d’impacte remot

Teatre Auditori de Sant Cugat. Sala Arboretum modalitat 2 (projectada)

Aforament: 5.000 persones (aprox.)
Ubicacid: Av. Pla del Vinyet. Centre ciutat.
Accessos: Transport privat/ Transport public

Condicions técniques: (pendent)
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e Turé de Can Mates

Aforament: 20.000 (aprox.)

Ubicacié: Carretera de Rubi - Sant Cugat

Accessos: Transport publici privat

Condicions tecniques: pendent

Mapa resum dels espais de programacio

Espais de programacio

Impacte local i supralocal

Impacte nacional

Impacte remot

Espai Aforament Espai Aforament Espai Aforament
Ta. Sala Gran 788 Can Sola 2 1.000 Ta. Arboretum 5.000
Ta. Arboretum 1 450 Ta. Arboretum 5.000 Can Mates 20.000
La Unié 450
CanSola 1 500
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7.2 Pla de marqueting i comunicacié
7.2.1 Objectiu

Els principals objectius del Pla de marqueting son atreure al public consumidor de musica
popular en viu cap a la nostra oferta, potenciar I'accés al consum musical per a infants i
adolescents, i recolzar el creixement i projeccié de les bandes emergents, especialment les
locals. Tanmateix, i d’acord amb la missié del projecte i I'estratégia global del municipi es cerca
transmetre un missatge que fomenti la marca Sant Cugat com a referent de qualitat i
excel-leéncia en un entorn global.

7.2.2 Producte

El producte que comercialitzem és una programacié musical multinivell que es caracteritza per
la varietat estilistica i la qualitat de les seves propostes. Un producte amb gran capacitat de
repercussié i amb una aposta ferma per les noves creacions musicals.

7.2.3 Perfil majoritari del consumidor de musica en viu

Abans de desenvolupar de manera operativa cadascuna de les accions segons tipus de concert
i nivell de mercat fem una radiografia als habits i perfil del consumidor tipus de musica en viu
com a guia transversal a totes les nostres accions a partir dels comentaris i conclusions
extretes de I’analisi previ.

Perfil del consumidor de musica en viu:

Edat: els indicadors mostren clarament un perfil jove en un elevadissim percentatge. A la
franja entre 15 i 30 anys concentren tres quartes parts dels assistents a concerts de musica
popular.

Nivell d’estudis: en general el consumidor cultural té un nivell d’estudis elevat. En el camp
especific de la musica en viu l'interés i assisténcia a concerts s’equipara entre aquells que
tenen estudis mitjos (batxillerat) i els que tenen estudis superiors (universitat) a diferéncia
d’altres practiques culturals.

Geénere: es mostra un major interes per part de les dones en la valoracié dels concerts de
musica popular perd no obstant els homes registren una major assisténcia molt especialment
en determinats estils: electronic, rock dur i pop rock estranger.

Geografia: el major interes es concentra en ciutats a partir de 50.000 habitants, sense
diferéncia amb les grans metropolis.

Altres practiques de consum cultural: els index de consum cultural entre els assistents de
musica popular en viu séon molt més elevats que els index de poblacié general. Destaquen:
museus, biblioteques i cinemes.
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Altres practiques quotidianes: obviament escolten molta musica enregistrada i també destaca
I’Gs de la radio, lectura de la premsa generalista especialment per Internet, i I'Us de les noves
tecnologies en general.

7.2.4 Mapa de publics

A I'analisi territorial varem realitzar una primera segmentacid segons la distancia geografica i
psicologica respecte la oferta. A I'analisi sectorial i a I'apartat de posicionament estrategic
ampliavem aquesta segmentacid segons les diferents tipologies de producte i els seu publics
objectius segons estadi vital. Creuant aquests dos parametres de segmentacié en resulta el
seglient mapa de publics.

| Ubicacio respecte la oferta

Public de
Public de proximitat mitja Public remot
distancia
Local Local no . Estat .
En transit | Supralocal | Catalunya Internacional

vinculada | vinculada espanyol

Infants

Adolescents

Joves

Adults

Per la multitud de categories, i per tant de publics objectius que en resulten, agreguem
algunes de les categories en funcié del seu comportament respecte les diferents tipologies de
producte que oferim.

Ubicacio respecte la oferta

Public de
Public de proximitat mitja Pdblic remot
distancia
Local Local .. Estat .
. oca .oca " | En transit Supralocal | Catalunya >ta Internacional
vinculada | vinculada espanyol
Infants A B - - -
Estadi Adolescents C - - -
vital I D F G |
Adults E H -
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Del mapa en resulten les segiients categories que conformen els nostres publics objectiu:
A: Infants de families vinculades a la oferta cultural i d’oci de Sant Cugat.

B: Infants de families no vinculades a la oferta cultural i d’oci de Sant Cugat, de poblacid en
transit, i dels municipis propers.

C: Adolescents (12-16 anys aprox.) locals i dels municipis propers.
D: Joves (17-34 anys aprox.) locals i dels municipis propers.

E: Adults (35-50 anys) residents a Catalunya.

F: Joves residents a Catalunya de més enlla del Vallés Occidental.
G: Joves de la resta de I'Estat espanyol.

H: Adults de la resta de I'Estat espanyol.

I: Joves residents fora de I'Estat espanyol.

7.2.5 Estratégia

Definim I'estrategia per cadascuna de les categories establertes a partir de la seqliencia del
marqueting mixt: producte, preu, distribucié i comunicacid. A la seqiéncia hi afegim el
missatge clau que ha de transmetre la nostra comunicacid, els responsables i aliats per a dur a
terme la operativa en cada cas, i els indicadors necessaris per avaluar I’estrategia a posteriori.

Tal i com proposa Colbert, el model de marqueting cultural parteix del producte per a definir la
resta de factors que conformen la composicié comercial®”.

Estrategia

Destinataris - Comunicacio
Producte Preu Distribucio ) i
Missatge Canals Responsables Indicadors
. Departament
Esdeveniment b o P de
social ludic i rescripcio |
Entr . g . L
Concerts per t E.lda Instal-lacions formatiu distribucid a través Comunicacio o
A a public subvencionada etit i mitja de centres intern Assistencia
familiar i abonaments P ) educatius locals i espectadors
familiars format Preus baixos formacio Teatre-Auditori
extraescolar de Sant Cugat

> COLOMER, J.; SELLAS, J. (2009) Marqueting de les arts escéniques: Creacio i desenvolupament de publics,
Quaderns Gescenic, Barcelona.
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Destinataris

Estrategia

Comunicacié
Producte Preu Distribucié
Missatge Canals Responsables Indicadors
Esdeveniment Prescripcid i
Entrada ‘ social ludic i distribucié a través Departament
Conce,rts.per subvencionada Instz?l-.lau.o.rfs formatiu de cent'res de Assisténcia
a public iab ¢ petit i mitja educatius c L, tad
familiar ia onér‘nen 3 format supralocals i or’pumcauo espectadors
familiars Preus baixos formacié (intern)
extraescolar

Destinataris

Estratégia

Comunicacio

Producte Preu Distribucio
Missatge Canals Responsables Indicadors
Entrada . Xarxes socials Departament
Concerts per . Instal-lacions . .
. subvencionada e s Esdeveniment de Assisténcia
a public i abonaments petitimitja social Comunicacié espectadors
adolescent format Espais de ) P
per grups formacio (intern)

extraescolar

Destinataris

Estrategia

Comunicacio

Producte Preu Distribucié
Missatge Canals Responsables Indicadors
Xarxes socials.
Ofertes DEp_t‘ . o
d'abonaments Focus de Comunicacio Assistencia
ualitat mobilitat en area espectadors i
Concerts de pera altre.s . Q o . Entitats i espais p
. concerts i Instal-lacions artistica. de proximitat impacte
formacions L L de progr. L
emergents activitats mitja format Aposta per a Publicaci ] musical local mediatic
g culturals. nous talents ublicacions local i
Descomptes en portals web comarcal

clubs de consum

especialitzats

Teatre-Auditori
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Destinataris

Estrategia

D,E,F,G

Comunicacid
Producte Preu Distribucié
Missatge Canals Responsables Indicadors
Empreses de
ticketing
- Assistencia
Altres equip. Departament .
Grups Regal . | I espectadors i
Instal-lacions - culturals de .
estatals de productes Renom artistic L impacte
- . gran format Comunicacié o
prestigi merchandising int mediatic
Mitjans generals i (intern) estatal
sectorials

Destinataris

Estrategia

Comunicacio

D,EFG,H

Producte Preu Distribucié
Missatge Canals Responsables Indicadors
Empreses de
ticketing
Assistencia
Artistes I Altres equip. Departament espectadors
. cga Instal-lacions | Oportunitat culturals de p
Intern. productes ran format Unica Comunicacié | Impacte
consolidats | merchandising | 8 N . . mediatic
Mitjans generals i (intern)
global

sectorials

Destinataris

Estrategia

D,F,G,lI

Comunicacié
Producte Preu Distribucié
Missatge Canals Responsables Indicadors
Empreses de
Esdeveniment ticketing o
. B Assistencia
. massiu Altres equip. Departament
Formacions Regal . ltural espectadors
. Instal-lacions culturals de -
intern. de productes ran format Comunicacié i impacte
pop-rock | merchandising g Grups N . . mediatic
. . Mitjans generals i (intern)
d'actualitat . global
. sectorials
mundial
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Estrategia

Destinataris Comunicacié
Producte Preu Distribucié
Missatge Canals Responsables Indicadors
Esdeveniment | Empreses ticketing
b social, lddic i Departament Assistencia
erconcert, | nctal-lacions formatiu Xarxes socials P espectadors
. jornada, i o de .
Tots Festival abonament petit, mitja i S Comunicacié | | impacte
xperiéncia itj i it
| gran format P Mitjans ge.nerals ' . mediatic
complet intensa sectorials (intern)
global
Qualitat Altres equip.
artistica culturals

7.2.5.1 Mitjans

Recollim un inventari dels principals mitjans de comunicacié que sdn estratégicament

importants per la nostra comunicacio, dividint-los entre generalistes culturals i especialitzats

en el sector musical i segons la seva capacitat de repercussié. Inventariem apart el conjunt de

mitjans locals tant de cobertura informativa general com cultural.

A partir d’aquesta mostra confeccionarem segons cadascuna de les tipologies de concert i
I’ambit de public objectiu ,el nostre pla de mitjans, tant pel que fa a la cobertura informativa

com a la inversid en publicitat.

Joves d’Accié Musical

Mondo Sonoro

Rolling Stone

Ruta 66

M80Radio

Kiss FM

Nacionals Estatals Nacionals Estatals A ritme santcugatenc Cugat.cat
Enderrock Escenarios Racocatala.com El cultural Radio Sant Cugat | Diari de Sant Cugat
Ritmes.cat Mariskalrock Portal web BCN Babelia Tot Sant Cugat Diari de I'Ateneu
iCatfm Rock sound Le cool Barcelona ABCD On Sant Cugat TV Sant Cugat
Catmusic Rock de lux DCMC. Agenda cultural | Metrépoli | Portal Jov.Musicals
Revista M. Catalana Melémano Go ABC360
Pack de so Radio 3 Butxaca
Nativa RNE Waaau.com
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7.3 Pla financer

7.3.1 Calculs unitaris

Per tal de poder realitzar I'estudi d’explotacié detallem els calculs unitaris d’ingressos i

despeses de les diferents activitats.

7.3.1

.1 Concerts

Primerament els ingressos i despeses de la linia de programacié de concerts per a
cadascuna de les tipologies definides a |'estratégia. També detallem el resultat directe per
cada tipologia abans de I’explotacid per poder valorar i reflectir la politica de preus

anteriorment esmentada.
L'explicacid i origen dels diferents imports es detalla al glossari al final d’aquest apartat.

Ingressos

. . . Ingressos
Nivell de mercat Tipologia de concerts - — - —
Taquilla* Patrocini Serveis periférics Total
| ocal Formacions emergents 4.800 1.000 2.160 7.960
mpacte local i
i i 3.000 2.000 2.700 7.700
supralocal Concerts infantils
Concerts adolescents 4.800 2.000 2.700 9.500
Impacte nacional Concerts nac. de prestigi 48.750 20.000 14.625 83.375
C. grups estatals de prestigi 210.000 100.000 31.500 341.500
Impacte remot Concerts intern. Pop-rock 525.000 250.000 67.500 842.500
C. Artistes intern. consolidats 750.000 350.000 84.375 1.184.375
Taquilla*

Nivell de mercat Tipologia de concerts Estimacid .. | Assisténcia Preu y
S % d'ocupacio Recaptacio
inicial (pers.) entrada

C. Formacions emergents 800 60% 480 10 4.800
Impacte local i Concerts infantils 1.000 60% 600 5 3.000
supralocal
Concerts adolescents 1.000 60% 600 8 4.800
Impacte nacional Concerts nac. de prestigi 5.000 65% 3.250 15 48.750
C. grups estatals de prestigi 10.000 70% 7.000 30 210.000
Impacte remot Concerts intern. pop-rock 20.000 75% 15.000 35 525.000
C. Artistes intern. consolidats 25.000 75% 18.750 40 750.000
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e Despeses

. . . Despeses
Nivell de mercat Tipologia de concerts - — —
Caixet Logistica Personal Comunicacio Total
C. Formacions emergents 5.000 1.000 5.000 2.200 13.200
I te local i
mpacte focall Concerts infantils 10.000 2.000 5.000 3.400 20.400
supralocal
Concerts adolescents 10.000 2.000 5.000 3.400 20.400
Impacte nacional Concerts nac. de prestigi 30.000 9.000 10.000 9.800 58.800
C. grups estatals de prestigi 100.000 50.000 25.000 35.000 210.000
Impacte remot Concerts intern. pop-rock 300.000 150.000 40.000 98.000 588.000
C. Artistes intern. consolidats | 500.000 250.000 45.000 159.000 954.000
e Resultat abans d’explotacid
Nivell de . . Despeses
Tipologia de concerts Ingressos Sobre ingressos | Resultat
mercat Import
(%)
' C. Formacions emergents 7.960 13.200 165,83% -5.240
Impacte local i Concerts infantils 7.700 20.400 264,94% -12.700
supralocal
Concerts adolescents 9.500 20.400 214,74% -10.900
Impacte nacional Concerts nac. de prestigi 83.375 58.800 70,52% 24.575
C. grups estatals de prestigi 341.500 210.000 61,49% 131.500
Impacte remot Concerts intern. pop-rock 842.500 588.000 69,79% 254.500
C. Artistes intern. consolidats | 1.184.375 954.000 80,55% 230.375
totals | 2.476.910 1.864.800 75,29% 612.110
marge de cobertura 24,71%
e Glossari
Glossari
Caixet Estimacio a partir de la consulta directa a professionals del sector
Local i supralocal 20% sobre les despeses de caixet
Logistica Nacional 30% sobre les despeses de caixet
Remot 40% sobre les despeses de caixet
Personal Despeses fixe segons format de concert
Comunicacio 20% sobre despeses totals (caixet + logistica + personal)
Patrocini Estimacid a partir de la consulta directa a professionals del sector
. cps e Despesa mitjana calculada de 4,5 euros per assistent (mitjana estandard
Serveis periferics
sector)
Taquilla Percentatge d'ocupacio previst segons capacitat de convocatoria estimada
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7.3.1.2 Festival

Als calculs unitaris del festival diferencien entre el primer any d’activitat (2013) i el cinqué

(2017) degut a la capacitat dels festivals anuals per fidelitzar public i créixer en el seu volum de

programacio i capacitat de convocatoria.

e Ingressos

Ingressos
2013
Taquilla* Patrocini pz(:i?;lits:s Total
1.121.031 250.000 309.250 1.680.281
2017
Taquilla* Patrocini pzfi:‘\g'li(s:s Total
2.557.969 500.000 573.750 3.631.719
Taquilla*
2013
Modalitats Preus Estimacié* Distribucio6 de vendes Estimacié
d'entrades d'assistents | Ppercentatge Vendes recaptacio
Petit 8
Concerts Mitja 12 15 25% 7.731 115.969
Gran 25 30.925
Abonament jornada 35 50% 15.463 541.188
Abonament complet 60 25% 7.731 463.875
total| 1.121.031
2017
Modalitats Preus Estimacio* Distribuci6 de vendes Estimaci6
d'entrades d'assistents Percentatge Vendes recaptacio
Petit 10
Concerts Mitja 15 18 25% 14.344 262.969
Gran 30 57.375
Abonament jornada 40 50% 28.688 1.147.500
Abonament complet 80 25% 14.344 1.147.500
total| 2.557.969
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Estimacio d'assistents®

2013
Places Estimacié | Estimacio*
Concerts per format | Aforament | Concerts . ., s
potencials | ocupacié | d'assistents
Petit format 750 4.500 45% 2.925
Mitja format 5.000 20.000 55% 15.000
Gran format 10.000 20.000 65% 13.000
total 30.925
2017
Concerts per format | Aforament | Concerts PIace.s EStlmac.l? E'st|maC|o
potencials | ocupacié | d'assistents
Petit format 750 10 7.500 55% 4.875
Mitja format 5.000 6 30.000 65% 22.500
Gran format 10.000 40.000 75% 30.000
total 57.375
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e Despeses

Despeses
2013
Concerts
Concerts per format Caixet Logistica | Personal | Funcions Total
Petit format 5.000 1.000 2.000 6 48.000
Mitja format 80.000 16.000 10.000 4 424.000
Gran format 200.000 40.000 25.000 2 530.000
Activitats
Fons subvencio Honoraris artistes Logistica Personal
25.000 25.000 30.000 5.000
Global
Gestid (reforg) Logistica general Comunicacid
50.000 250.000 350.000
total | 1.737.000
2017
Concerts
Concerts per format Caixet Logistica | Personal | Funcions Total
Petit format 5.000 1.000 2.000 10 80.000
Mitja format 80.000 16.000 10.000 6 636.000
Gran format 200.000 40.000 25.000 1.060.000
Activitats
Fons subvencié Honoraris artistes Logistica Personal
50.000 50.000 60.000 10.000
Global
Gestio (reforg) Logistica general Comunicacié
75.000 350.000 750.000
total | 3.121.000
e Resultat
Resultat
2013
Ingressos Despeses Resultat
1.680.281,25 1.737.000,00 -56.718,75
2017
Ingressos Despeses Resultat
3.631.718,75 3.121.000,00 510.718,75
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7.3.1.3 Diada

La Diada de la musica sera d’accés gratuit per a totes les activitats i no es preveuen ingressos
d’explotacié. Preveiem un fons de subvencid per a la creacié de les activitats, i unes despeses
logistiques i de comunicacio pel global de I'activitat.

e Despeses

Despeses
2013
Fons subvencions Logistica Comunicacié Total
45.000 37.500 15.000 97.500
2017
Fons subvencions Logistica Comunicacié Total
120.000 50.000 30.000 200.000

7.3.1.4 Cessio espais de programacio
En la linia pressupostaria de les cessions d’espais de programaciéo només reflectim les despeses

logistiques ja que la resta de despeses aixi com la gestié dels ingressos dependra directament
de I’entitat convocant.

e Despeses

Despeses
2013
Logistica Concerts Total
1.000 3 3.000
2017
Logistica Concerts Total
2.000 3 6.000
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7.3.2 Estudi d’explotacié

A partir dels calculs unitaris detallats per cadascuna de les linies pressupostaries elaborem
I'estudi d’explotaciéd imputant les despeses globals del projecte suportades pel marge
comercial derivat de I'activitat: personal, serveis exterior, despeses financeres, consums,
inversions, etc. L'estudi d’explotacio reflecteix I'activitat projectada per el primer any
d’activitat (2013) i el cinque (2017).
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2013 2017
Ingressos d'explotacio 4.722.181€ 9.150.529 €
Vendes 3.004.881€ 5.988.169 €
Formacions emergents 4.800€ 5 24.000 € 4.800€ 6 28.800 €
Concerts infantils 3.000€ 3 9.000 € 3.000€ 4 12.000 €
Concerts adolescents 4.800€ 2 9.600 € 4.800 € 3 14.400 €
Concerts nac.de prestigi 48.750 € 3 146.250 € 48.750 € 4 195.000 €
C. grups estatals de prestigi 210.000€ 2 420.000€ 210.000€ 3 630.000¢€
Concerts intern. Pop-rock 525.000 € 1 525.000 € 525.000 € 2 1.050.000 €
C. Artistes intern. consolidats| 750.000 € 1 750.000 € 750.000 € 2 1.500.000 €
Festival 1.121.031€ 1 1.121.031€ 2.557.969€ 1 2.557.969€
Marginals. Serveis periférics 592.300€ 1.062.360 €
Formacions emergents 2.160€ 5 10.800 € 2.160€ 6 12.960€
Concerts infantils 2.700€ 3 8.100€ 2.700€ 4 10.800 €
Concerts adolescents 2.700€ 2 5.400 € 2.700€ 3 8.100€
Concerts nac.de prestigi 14.625€ 3 43.875€ 14.625€ 4 58.500 €
C. grups estatals de prestigi 31.500 € 2 63.000 € 31.500¢€ 3 94.500 €
Concerts intern. Pop-rock 67.500 € 1 67.500 € 67.500 € 2 135.000€
C. Artistes intern. consolidats| 84.375€ 1 84.375€ 84.375€ 2 168.750 €
Festival 309.250 € 1 309.250€ 573.750 € 1 573.750 €
Subv. i patrocinis activitat 1.125.000 € 2.100.000 €
Formacions emergents 1.000€ 5 5.000 € 1.000€ 6 6.000 €
Concerts infantils 2.000€ 3 6.000 € 2.000 € 4 8.000 €
Concerts adolescents 2.000€ 2 4.000 € 2.000€ 3 6.000 €
Concerts nac.de prestigi 20.000 € 3 60.000 € 20.000€ 4 80.000 €
C. grups estatals de prestigi 100.000 € 2 200.000 € 100.000 € 3 300.000 €
Concerts intern. Pop-rock 250.000 € 1 250.000 € 250.000 € 2 500.000 €
C. Artistes intern. consolidats| 350.000€ 1 350.000 € 350.000€ 2 700.000 €
Festival 250.000 € 1 250.000 € 500.000 € 1 500.000 €
Despeses variables d'explotacié 4.143.900 € 7.498.200 €
Formacions emergents 13.200€ 5 66.000 € 13.200€ 6 79.200 €
Concerts infantils 20.400€ 3 61.200€ 20.400€ 4 81.600€
Concerts adolescents 20.400 € 2 40.800 € 20.400€ 3 61.200€
Concerts nac.de prestigi 58.800 € 3 176.400 € 58.800 € 4 235.200€
C. grups estatals de prestigi 210.000€ 2 420.000€ 210.000€ 3 630.000€
Concerts intern. Pop-rock 588.000 € 1 588.000 € 588.000 € 2 1.176.000 €
C. Artistes intern. consolidats| 954.000 € 1 954.000 € 954.000 € 2 1.908.000 €
Festival 1.737.000 € 1 1.737.000 € 3.121.000 € 1 3.121.000€
Diada de la musica 97.500€ 1 97.500€ 200.000€ 1 200.000 €
Cessid espais de programacid| 1.000€ 3 3.000 € 2.000 € 3 6.000 €
Marge de cobertura 578.281€ 1.652.329€
Despeses fixes 389.500 € 516.350 €
Personal 234.500€ 338.350€
Director-Gerent 50.000 € 1 50.000 € 50.000€ 1 50.000 €
Adjunta direccié 25.000€ 0,5  12.500€ 25.000 € 1 25.000 €
Programador 30.000 € 0,5 15.000 € 30.000 € 1 30.000 €
Administratiu 20.000€ 1 20.000€ 20.000€ 1,5 30.000€
Equip técnic 25.000 € 1,5 37.500€ 25.000€ 2,5 62.500 €
Resp. de Marqueting 30.000€ 0,5 15.000 € 30.000€ 1 30.000€
Técnic de comunicacid 25.000 € 1 25.000 € 25.000€ 1 25.000€
SS 34% 59.500€ 34% 85.850 €
Serveis exteriors 40.000 € 65.000 €
Ageéncia de mitjans 30.000 € 50.000 €
Serveis de comunicacio corp. 10.000 € 15.000 €
Consums 20.000 € 30.000 €
Assegurances 25.000 € 25.000 €
Inversio 30.000 € 20.000 €
Polissa credit 10.000 € 8.000€
Amortiment inversions 20.000€ 20.000 €
Altres despeses 10.000 € 10.000 €
Marge comercial 188.781€ 1.135.979€
Despeses financeres* 90.668 € 320.582 €
Resultat abans d'impostos 98.113 € 975.688 €
Impost societats ¥ 31.396¢€ 312.220€
PiG 66.717 € 663.468 €
Retorn Ajuntament (51%) 34.026 € 338.369 €

*Calculem finangar el 50% de les despeses a un percentatge del 4%. Pel calcul de les desp. financeres de la polica de crédit s'haura de detallar un pla de tresoreria mensual
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8 Avaluacié

Després d’haver definit I'estrategia, la seva projeccid i el desenvolupament operatiu, definim
un sistema d’indicadors a mida per tal de poder avaluar i corregir possibles desviacions en
I’evolucié i implementacié del projecte.

Per les caracteristiques d’aquest projecte, utilitzarem un sistema d’indicadors de resultat. Els
indicadors de resultat serveixen per mesurar si s’"han obtingut o no i en quina mesura els
objectius estrategics plantejats. Descartem doncs altres sistemes com els indicadors de procés,
ja que caldria un pla de produccié més detallat per tal d’avaluar-lo, o indicadors d’impacte, ja
gue tenen més utilitat a I’'hora d’avaluar politiques culturals globals.

Amb la intencid de poder avaluar les diferents linies d’activitat amb independéncia, donat que
responen a dinamiques molt diverses, optem per definir indicadors per a cadascuna de les
accions préviament establertes. D’aquesta manera, reprenem el quadre de desenvolupament
estrategic i afegim per a cada accid els seus propis indicadors, distingint entre indicadors
quantitatius i qualitatius, i detallant les eines que ens aportaran la informacié necessaria en
cada cas.

Plantegem una avaluacié amb periodicitat anual i per tant la conseqiient renovacié d’objectius
operatius per a l'inici de cada any d’activitat.

El seglient quadre conforma la guia que caldra tenir en compte a I'hora d’operativitzar les
diferents activitats ja que caldra establir des de I'inici de qualsevol produccié els sistemes
d’informacié necessaris per tal de procedir posteriorment a |’avaluacio.
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2013

Objectius Linies . Indicadors
trategi d'activitat Accions
estrategics activita Quantitatius Qualitatius Eines
Percepecid de qualitat
n2 de concerts . artistica de les Enquestes de
Previst: 5 i o,
. programats/any propostes per part dels satisfaccio
Formacions .
assitents
emergents
, » . Impacte mediatica o
Percentatge d'ocupacid Previst: 60% L Clipping
premsa especialitzada
Percepcié de
n? de concerts . , . Enquestes de
Previst: 3 I'experiéncia en el seu .
programats/any ) P . benefici cercat
Concerts pera conjunt ludic i formatiu
public familiar
) . ) Involucracié centres educatius i altres
Percentatge d'ocupacié Previst: 60% o .,
institucions de formacié
Posicionar n? de concerts Previst: 2
revist: T .
Sant Cugat Concerts pera programats/any Difusis ol Analisi redireccié
ifusid a xarxes socials
com a referent public adolescent trafic web
de la difusié Percentatge d'ocupacid Previst: 60%

musical enun
mercat global

Incentivar el
teixit
productiu i
economic local

Programacié
professional
multinivell

Grups nacionals de
prestigi

n? de concerts
programats/any

Previst: 3

Comparativa difusié a
nivell nacional

Analisi dades
d'oferta nacionals

Percentatge d'ocupacid

Previst: 65%

Imp. mediatic premsa
general a nivell nac.

Clipping

Calcul impacte indirecte

Previst: 50%
(s/fact. global)

Seguiment pressupost
empreses

ari. Contractacions
locals

Grups estatals de
prestigi

n2 de concerts
programats/any

Previst: 2

Percentatge d'ocupacid

Previst: 70%

Imp. mediatic premsa
general a nivell estatal

Clipping

Calcul impacte indirecte

Previst: 50%
(s/fact. global)

Seguiment pressupost

ari. Contractacions

empreses locals

Concerts intern. de
pop-rock

n? de concerts
programats/any

Previst: 1

Percentatge d'ocupacié

Previst: 75%

Imp. mediatic premsa
general a nivell intern.

Clipping

Calcul impacte indirecte

Previst: 50%
(s/fact. global)

Seguiment pressupost

ari. Contractacions

empreses locals

Concerts d’artistes
intern. consolidats

n2 de concerts
programats/any

Previst: 1

Percentatge d'ocupacid

Previst: 75%

Imp. mediatic premsa
general a nivell intern.

Clipping

Calcul impacte indirecte

Previst: 50%
(s/fact. global)

Seguiment pressupostari. Contractacions
empreses locals

Festival musical

Perc. d'ocupacié global

Previst: 55%

Percepcid global
ciutadania

Enquesta nivell
local

Activitats compl.
programades

Previst: 20

Repercussidinternacional: mitjans i

aliances estr

ategiques

Calcul impacte induit

Estudi d'imapcte induit (publics festival)
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2013 (continuacio)

Objectius Linies . Indicadors
L T Accions — — -
estrategics d'activitat Quantitatius Qualitatius Eines
Grups locals coma L, i .
Programacié Valoracio de la Seguiment
teloners de . L, : . L,
. teloners locals en Previst: 5 projeccié de les | professionalitzacid
formacions ]
. I . macroconcerts/any formacions locals bandes locals
Potenciarla Difusié de professionals
creacié musical formacions
local emergents locals o . Demandes
Cessio d’espais de .
., provinents X L, . .
programacié a o Estimat: 10 [ Involucracié entitats musicals locals
) d'entitats o bandes
entitats locals
locals/any
. Percentatge . L, X
Oportunitats . - . Satisfaccié conjunt
. participacio Estimat: . . Enquestes pobl.
entitats . . de la ciutadania
] ciutadania local 15% general
musicals locals -, local
Implicacié de la (s/total poblacio)
societat civil i Diada de la musica
Oportunitats de cultural Sol-licituds de )
. . L, Nivell de )
gaudi musical i subvencié . Consulta directa
Estimat: 20 | desenvolupament

social perla
ciutadania

d'entitats culturals
locals

projectes artistics

agents iactors
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