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FAITS SAILLANTS

MANDAT ET OBJECTIFS

Tel que déterminé par la direction du Conseil québécois du thédtre, le mandat
de recherche a été réalisé a travers une démarche axée sur la collecte de don-
nées par sondage el par la tenue de tables rendes. Au total, pres de 150 repré-
sentants d’'organismes du milieu du théitre aurent participé a 'une ou I'autre des
étapes de réalisation du Diagnostic. Nous avons cherché 4 transmettre dans le
rapportt final la réalité quils nous ont décrite, les craintes et les aspirations dont
ils nous ont fait part, leur vision des conditions propices au développement de
public de théitre au Québec.

PORTRAIT

PRODUCTION ET DIFFUSION

De 1991-1992 & 1996-1997, le nombre des représentations offertes par les répon-
dants au sondage est en hausse de 8% pour un total en 1996-1997 de 5 317
représentations; le nombre de spectateurs rejoints est en hausse de 14% pour un
total en 1996-1997 de 1 229 821 spectateurs; le nombre de productions est en
hausse de 38% pour un total en 1996-1997 de 381 spectacles.

DONNEES FINANCIERES

Durant la méme période, le budget annuel des répondants est en hausse de 18%
et représente en 1996-1997 un fotal de prés de 31M$.

Les frais généraux e mise en marché occupent 14% du budget en 1991-1992 et
en 1996-1997. Les trois principaux postes de dépenses reliées aux frais géné-
raux de mise en marché sont, par ordre décroissant, le traitement du personnel
affecté 4 la mise en marchég, les placements médias et finalement les cofits reliés
4 la réalisation du matériel promotionnel imprimeé.

Le prix du cachet a évolué davantage que celui'du billet. Ainsi, le prix minimum
moven du billet est en hausse de 8% et le prix maximum moyen du billet est en
hausse de 15%, alors que le cachet minimum moyen est en hausse de 41% et
que le cachet maximum moyen est en hausse de 25%,

DIFFUSION

En 1996-1997, 88% des représentations offertes par les répondants sont diffusées
au Québec.

43% des répondants offrent des représentations hors Québec en 1996-1997 alors
que 25 % d'entre eux diffusaient hors Québec en 1991-1992. En 1996-1997, la
part relative des représentations hors Québec représente 12% de 'ensemble des
représentations, soit 2% de plus qu’en 1991-1992.
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En ce qui concerne la diffusion au Québec, l'enquéte permet didentifier des
zones ol il y a lieu de chercher des pistes d’amélioration afin d’augmenter le
nombre de représentations offertes, notamment dans les cadres de diffusion
suivants : autoproduction par des compagnies qui ne disposent pas de lieu,
diffusion par l'intermédiaire de diffuseurs multidisciplinaires et diffusion en
milieu scolaire.

RESSOURCES HUMAINES

En 1996-1997, 26% des organismes comptent sur les services de bénévoles
pour exécuter des tAches reliées A la mise en marché.

82% des répondants 4 'enquéte jugent leurs effectifs insuffisants 2 I'égard des
postes reliés 4 la mise en marché et au développement de public,

31% de ces organismes affirment embaucher du personnel en vertu d'un pro-
gramme d'employabilité pour assurer des tiches reliées 4 la mise en marché.

En mati¢re de difficultés que doivent relever les organismes au chapitre des
ressources humaines assignées 2 la mise en marché, voici les rangs moyens
obtenus pour les sources de difficultés évaluées (échelle de 12 10, 1 = le plus
haut niveau de difficulté):

= Offrir une rémunération adéquate 2,5

= Recruter du personnel expérimenté en mise en marché du théire 4,3

= Composer avec la réalité d'employés engagés dans le cadre de

programmes d'emploi : 4,3
= Assurer la formation et le perfectionnement du personnel

en cours d'emploi _ ’ 4,4
= Recruter du personnel ayant étudié en marketing 4,7
= Favoriser une bonne intégration du personnel et la compréhension

de la culture d'entreprise de notre compagnie 3,8
= Fidéliser notre personnel 6,1
= Définir les tiches du personnel affecté 4 la mise en marché 7.1

STRATEGIES DE MISE EN MARCHE

Comme facteurs qui jouent un rdle déterminant lorsqu’ils ont un succeés de fré-
quentation, les répondants identifient les éléments suivants, par ordre décrois-
sant : qualité de la production, bouche i oreille, couverture de presse.

80% des répondants se sont fixé des objectifs de fréquentation en 1996-1957 et
45% d'entre eux les ont atteints.
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En matiére de problemes que doivent surmonter les organismes pour réaliser
leurs plans de mise en marché, voici les rangs moyens obtenus pour les pro-
blémes évalués (échelle de 1 4 10, 1 = le plus haut niveau de difficulté) :

* Assumer les colts de l'ensemble des activités de mise en marché 3

s Assumer les colts des placements médias 3,1
* Gérer la durée de vie de nos productions 5,4
* Constituer le fond de salle 3,6
» Développer des outils de mise en marché qui nous ressemblent 5,8
 Trouver le(s) lieu(x) de représentation adéquat(s) 5,9
« Etablir un calendrier qui concilie les besoins de la compagnie,

des artistes, des partenaires diffuscurs 6,1
» Concilier démarche artistique et mise en marché 6,3
* Nous assurer de la disponibilité des comédiens
avec qui nous souhaitons travailler 6,4

PARTICIPATION AUX MARCHES DU SPECTACLE ET RELATIONS AVEC LES DIFFUSEURS

50% des répondants participent 4 au moins un marché du spectacle en 1996-1997
et 56% d’entre eux jugent que cette participation aux marchés du spectacle a un
impact direct sur leur mise en marché,

Amenés 2 identifier les principaux besoins face aux diffuseurs, les répondants a
lenquéte accordent les premiers rangs aux éléments suivants :

* Qu'ils s'intéressent 4 la démarche de notre compagnie.

* Qu'ils se déplacent pour voir nos spectacles.

» Qu'ils ciblent bien le public auquel s'adresse notre spectacle.

Amenés 4 évaluer l'impact du développement de réseaux de diffuseurs, les
répondants expriment que la mise en place de ces réseaux a actucllement peu
d'effet sur le résultat de leur travail avec les diffuseurs. Les indicateurs nous
révelent que le travail avec des réseaux de diffuseurs n'a presque pas deeffet sur
les principaux résultats recherchés par les compagnies de production, soit le
nombre de représentations vendues et la connaissance des productions par cha-
cun des diffuseurs.

PLACEMENTS MEDIAS

53% des répondants ont acheté des placements médias en 1996-1997. 47% d'entre
eux jugent quils peuvent évaluer Vimpact de ces achats, 48% affirment qurils
jugent qu'il sagit d'un investissement rentable, mais en général, ils ne peuvent
appuyer ceite affirmation sur des indicateurs ou des outils d'évaluation précis.

15% des répondants ont conclu des ententes d'exclusivité avec l'un ou l'autre des
médias.
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FipELISER LE PUBLIC ET REJOINDRE DE NOUVEAUX PUBLICS

Au sujet des stratégies développées ou appliquées pour maintenir le lien avec le
public qui fréquente habituellement leur production, les répondants identifient,
aux Irois premiers rangs :

1. Outils promotionnels ciblés pour des abonnés, pour les résidents d'un quar-

tier tels qu'envoi postal, affichettes, €lémarketing.

2. Participation 4 des événements, festival ou organisation d’événements spé-
_ciaux,

3. Placement médias.

Au sujet des stratégies développées ou appliquées pour rejoindre de nouveaux
spectateurs, les répondants identifient, aux trois premiers rangs :
1. Organisation d’événements spéciaux et participation 4 des événements, fes-
tivals, colloques.
2. Placement médias.
3. Développement de liens avec les diffuseurs, participation 4 des marchés du
spectacle, notamment hors Québec,

Au sujet de l'opération ou de Pévénement qui, au cours des derniéres années, a
eu le plus d'impact positif sur le développement de leur public, les répondants
identifient, aux trois premiers rangs
1. L'un ou l'autre des éiéments de la programmation, tels le succes d'une créa-
tion ou d'une reprise.
2. Localisation, accés 4 une salle reconnue.
3. Participation 2 des &vénements, festival ou organisation d'événements spé-
ciaux qui relévent de animation et des relations publiques.

DEFIS A RELEVER ET PERSPECTIVES

Au sujet du principal défi quils doivent relever au cours des années qui vien-
neni au chapitre du développement de public, les répondants identifient aux
[rois premiers rangs .
1. Défis reliés au public (abonnements, rejoindre les 18-35, faire aimer le
thé&itre, fidéliser les spectateurs). -
2. Défis reliés A des questions financieres (avoir accés au fonctionnement, 4 un
financement stable, disposer de sommes 4 allouer 3 la mise en marché, au
recrutement de personnel, maintenir le prix du billet 2 un cofit accessible).
3. Defis reliés au développement de nouveaux marchés (jeunes, tourisme,
public anglophone, extérieur du Québec).
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ENJEUX

Nous présentons ici les enjeux qui se dégagent de notre recherche au regard des
préoccupations du milieu thédtral quant au développement de public et 4 la mise
en marché. Les enjeux retenus sont identifiés comme ceux qui risquent d'avoir
le plus d'impact sur 'évolution du milien.

1. Reconnaissance de la primauté du développement de public sur In mise en
marché. :

2. Reconnaissance et intégration de la diffusion comme fonction indissociable
du cycle complet de création et de production. _

3. Deéfinition des réles, des mandarts et des responsabilités de chacune des
parties concernées, un préalable essentiel 4 Patteinte collective et
individuelle d'objectifs de développement de public,

4. Intégration de l'accueil et des objectifs de développement de public.

5. Soutien des partenariats établis entre diffuseurs el producteurs.

0. Développement de stratégies et d'activités de mise en marché adaptées 4 la
création et aux caraciéristiques du public.

7. Consolidation des acquis en développement de public enfance jeunessc.

8. Rémunération et siahilisation de la main-d’oceuvre.

9. Révision des programmes d’'emploi.
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MOT DE LA DIRECTION DU CONSEIL QUEBECOIS DU THEATRE

A REALISATION DU DIAGNOSTIC ACTIF DES PRATIQUES DE MISE EN MARCHE DU
THEATRE $'inscrit dans une démarche de sensibilisation et de développe-
ment de public adoptée par le Conseil québécois du théatre (CQT) au
cours de 'année 1996 et qui comportait 4 grands axes :

» Sensibiliser et promouvoir Iaccessibilisé et la fréquentation du thédtre,

» Réfléchir avec le miliew du théitre sur ses facons de faire au chapitre du déve-
loppement de public et de la mise en marché afin de définir les enjeux sur les-
quels devraient porter les efforts 2 court, moyen et long termes.

* Soulenir activement 1'élaboration de solutions adaptées a la réalité propre aux
différentes catégories d'organismes en thédtre,

» Développer des oulils permanents pour la connaissance et I'analyse adéquate de
I'activité thédtrale au niveau de sa dimension économique, du rayonnement et de
la fréquentation du thédtre, ainsi que du bassin de ressources humaines concernées
directement par 'activité théitrale au Quéhec.

Les débats d'ensemble du 7¢ Congres québécois du théatre, qui ont porié
principalement sur la diffusion et le développement de public ainsi que les
éléments ajoutés 4 la demande formelle du milieu concernant la réflexion sur
la promotion et la mise en marché, sont 4 Porigine de la démarche globale du
CQT sur ke développement de public. L'absence de données significatives sur
la mise en marché, les baisses de fréquentation notées dans les études du
ministére de la Culture et des Communications du Québec de février 1996 et
les problématiques de ressources humaines identifiées dans le rapport intitulé
Qeuvrer en aris de la scéne, de la Table de concertation en développement de
la main-d'oceuvre en Danse, Musique, Théitre, ont été décisifs quant au choix
de la démarche du Diggnostic. Celle-ci est apparue comme un moyen concret
d'entreprendre une action qui nécessite de circonscrire au préalable et le plus
efficacement possible le contexte réel des enjeux et de la mise en oeuvre des
solutions.

Ce Diagnostic west donc pas une [in en soi, mais le début d'une interven-
tion dont les conditions de réussite étaient, et demeurent encore, la concerta-
tion et I'implication soutenue du plus grand nombre possible de compagnies et
de professionnels du théitre. Motivé par un objectif commun 3 tout le milieu
qui consiste A «favoriser la rencontre de 'oeuvre thédtrale et du public, le CQT
voit dans les conclusions et l'information contenues dans ce rapport un guide
pour orienter son action future. Nous le remettons au milieu théiiral tel un
outil favorisant la prise en charge et I'amélioration individuelle et collective des
conditions de réalisation du développement de public et, par conséquent, de
la mise en marché du thédme,
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Méme si nous avons couvert dans ce Diggnostic un vaste spectre des
aspects qui dans 'activité courante des compagnies concernent la mise -en mar-
che et le développement de public, nous savons que certains éléments n'ont
pas &té analysés, qu'ils mériteraient de I'étre ou qu'ils devraient 1'8tre éventuel-
lement. Citons, entre autres: la promotion et la mise en marché du texte dra-
matique en tant qu'oeuvre &crite; ou encore la nature, les forces et les
contraintes des partenariats municipaux et scolaires. Nous avons dii également
accepter certaines limites au traitement et'a I'analyse des questions portant sur
la main-d’ceuvre, notamment en raiscn de la trés grande hétérogénéité et du
caractére spécifique de l'information recueillie. Notre désir d'utiliser au maxi-
mum une information portant sur cette question cruciale de la main-d’oeuvre
nous conseille d'y oeuvrer en complément du Diggnrostic et de voir uliérieure-
ment, en adaptant au besoin nos méthodes de saisie et d'analyse, §'i] s’y trouve
réellement une matiére et des réponses utiles aux questionnements qui persis-
tent 4 ce stade de nos fravaux. '

Je ne saurais conclure cette entrée en matieére sans remercier chaleureuse--
ment toutes les personnes qui, au nom de leur compagnie ou 2 titre indivi-
duel, ont participé a l'une ou i plusieurs des étapes du Diagnostic actif des
pratiques de mise en marché du thédtre. L'effort 4 consentir était important au
niveau de l'enquéte en particulier, toul spécialement chez ceux des organismes
dont les ressources humaines sont aussi laborieuses et actives qu'elles sont
limitées en nombre. Je remercie les membres du CQT qui nous ont accordé
leur confiance et nous ont &clairés de leurs questions et de leurs commentaires
aux diverses étapes de ce long processus.

Je tiens également 4 remercier la directrice de recherche, Myriafn Gronglin,
pour son professionnalisme et sa détermination indéfectibles malgré les efforts
supplémentaires importants nécessités par les difficultés de parcours, et tout
particuliérement, les remplacements successifs du personnel d'assistance 3 la
recherche. Le soutien personnalisé accordé aux participants 4 'enquéte pro-
prement dite et 'écoute rigourense des commentaires formulés en tables
rondes ©moignent de son haut niveau d'engagement dans la démarche ainsi
qu'a "tgard du milieu théitral lui-méme.

Le CQT n'aurait pu réaliser une telle activité sans un soutien financier spé-
cifique et conséquent. Merci en premier lieu au Conseil des arts et des lettres
du Québec pour sa contribution financiére. Merci également 4 nos partenaires
du Comité de coordination de la main-d’oeuvre dans le secteur culturel, 4
Emploi-Québec et 4 Développement des Ressources Humaines Canada au
niveau de l'intervention sectorielle et de la région de Montréal,

Le thédire - une passion i partager XHI



C'est avec un sentiment de fierté que, personnellement, je conclus cette
démarche. Avec le sentiment aussi que le Conseil québécois du théitre pose
ainsi un geste concret, parce qu'il vise la rencontre de 'oeuvre thédirale et du
public et la rencontre de tous les interlocuteurs concernés par cet objectif com-
mun. La mise en oeuvre de plusieurs des pistes d'action qui y figurent
implique que nous tentions dans les mois qui viennent de recueillir et d'échan-
ger les commentaires, les questionnements, voire les solutions, que ce docu-
ment suggére au lecteur.

Dongc, A bientdt et bonne lecture!

Dominique Violette
Directrice générale
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1.1

INTRODUCTION

MISE EN SITUATION ET MANDAT

La réalisation du Diagnostic actif des pratiques de mise en marché du thédire
répond 4 un besoin exprimé par le milieu thédtral réuni lors du 7¢ Congrés qué-
bécois du théitre, en mai 1996. 11 était alors demandé que le Conseil québécois
du théitre aide le milieu a réfléchir sur ses propres pratiques en matiére de mise
en marché, de promotion et de tarification. Le Conseil québécois du thédtre
convenait de I'importance de réaliser une démarche qui intégrerait une partici-
pation active et continue du milicu tout en &tant susceptible de générer des
impacts et des réactions en cours de réalisation. :

Les instances du Conseil quéhécois du thédtre ont done choisi de s'investir
cdans la réalisation du Diagnostic en &tablissant que la démarche s'appuierait sur
un processus de réflexion partagée, ceci afin d’identifier les léments positifs et
les problémes ressentis, poser les enjeux et déterminer les pistes d’action 4 prie-
riser pour influencer positivement ces enjeux identifiés. Deés lors, le Conseil qué-
hécois du théitre témoignait de ses préoccupations quant au développement de
public et 4 la mise en marché. '

OBJECTIFS SPECIFIQUES

Le Conseil québécois du thédtre amorgait donc en décembre 1996 les sessions
de travail qui ont amené sa direction i retenir la réalisation du Diagnostic actif
des pratiques de mise en marché du thédtre comme le moyen privilegié de
répondre concrétement au hesoin exprimé par le milien. Ce faisant, le Conseil
québécois du théitre entendait atteindre les objectifs spécifiques suivants :

» Constituer un portrait des pratiques de mise en marché et des conditions dans
lesquelles elles sont appliquées, notamment en ce qui touche les ressources
humaines. )

» Identifier les faiblesses et les forces du milieu pour dégager des pistes d'action
collectives et favoriser par la suite Famélioration des pratiques des organismes &
ce chapitre. '

» Circonscrire et mesurer la préoccupation des organismes, de méme que les
méthodes utilisées, les efforts consentis et les besoins d’amélicration en ce qui
concerne le développement de public. '

= Identifier les principaux erfjeux €n cause.

s Favoriser I'élaboraticn de stratégies de développement de public qui corres-
pondent véritablement au contexte, c'est-3-dire au fait que le théitre est un
domaine de création artistique, et que la création et la production précédent les
attenies du public.

Le thédtre : une passion i partager 1



1.1.2

1.2

1.2.1

CONDITIONS DE REALISATION

La réalisation de ce Diagnostic actif des pmticjues de mise en marché du thédtre
prend tout son sens dans la participation du milieun. Avec nous, les répondants
ont accept€ de relever le défi que représentait cette démarche dont 'objectif
consiste 3 enrichir nos réflexions et nos débats 4 partir dune collecte de don-
nées qui oblige les participants a lever le voile sur les résultats de leurs activités.
Notre démarche impliquait également la sollicitation d'un investissement en
temps de la part d’'organismes et d'individus qui se considérent en état de conti-
nuelle surcharge de travail. Aussi a-t-elle été percue par certains comme une
manifestation cynique et inutile d'un systéeme qui cherche & nommer et 4 codi-
fier des problémes, sans promesse de solutions. En dépit de ces réserves et du
désistement de certains, nous estimons que le taux de participation 4 chacune
des étapes du Diggnostic est garant de ses finalités et de son utilité pour tout
Pensemble du milieu théatral.

Malgré les difficultés de parcours, tels que les problémes de recrutement
dassistants de recherche ou les délais accordés pour compléier le questionnaire
d’enquéic, nous avons cherché 4 nous doter d'un outil de travail fiable et d'une
méthodologie rigoureuse. Tant 4 '®lape de l'enquéte qu'd celle des tables
rondes, nous nous sommes assurés de constituer un &chantillon représentatif des
caractéristiques connues de la population, ce qui nous permet de conclure que
cet échantillon représente correctement les caractéristiques générales du milieu
et, de ce fait, que nous lui remettons un outil basé sur une description et une
analyse valides.

METHODOLOGIE

Le Diagnostic actif des pratiques de niise en marché du thédtre s'appuie sur deux
démarches différentes mais liées et complémentaires, en ce sens que l'on y
retrouve ['utilisation combinée d'une méthode quantitative et d'une méthode
qualitative. Ce choix permet de conjuguer I'exactitude de la premiére, malgré
ce quelle peut comporter de limites — failles, réserves des répondants, caracté-
re hétérogéne de la population visée, généralisation - 4 la finesse de 'autre,
malgré ce que ses conclusions peuvent comporter de caractére subjectif, d'in-
terprétation et de nuances.

RECHERCHES PREALABLES

Conformément au devis sommaire de recherche élaboré par la direction du
Conseil québéeois du thédire, la réalisation du Diggrostic a éié basée essertiel-
lement sur les données, les questions, les propos, les informations et les com-
menlaires fournis par les représentants du milleu thédtral qui ont participé 2 la
démarche. Toutefois, afin de documenter la perception et la connaissance de
'étal de la situation et des problématiques visées par I'étude, de bien éeayer I'éla-
boration des prémisses, des problématiques et des constats reliés au développe-
ment de public et 4 la mise en marché, nous avons pris connaissance des
enquétes el des rapports de recherche publiés récemment sur ces sujets,
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1.3.2

PRE-ENQUETE

Nous avons également recueilli et recensé les a priod tels qu'énoncés el véhicu-
lés par les représentants <u milieu, et nous les avons scumis a une réflexion indi-
viduelle et collective au moyen des interviews de groupe et des interviews indi-
viduetles®, Cette étape devait nous permettre de déterminer par la suite les
objectifs spécifiques 4 la réalisation du sondage.

INTERVIEWS DE GROUPE

Nous avons tenu quelques rencontres avec le comité exécutif élargi <u Conseil
québécois du théitre dans le but de préciser ou de spécifier les attentes de 1'or-
ganisme quant aux résultats de la démarche. Nous avons alors discuté dilre-
ment des hypothéses avancées par chacun quant 4 'état de la situation. Nous
avons ainsi cherché a identifier les informations dont il faut disposer pour déga-
ger des pistes d'action pertinentes. C'est 4 partir de cette interprétation subjec-
tive que nous avons pu cerner plus précisément les objectifs de la recherche, en
utilisant une méthode non directive qui s'apparente au remue-méninges. Ce fai-
sant, nous avons pu sculever les interrogations reliées 4 certaing des enjeux
importants pour le milieu théétral.

INTERVIEWS INDIVIDUELLES

Ces interviews, aussi de type non directif, visaient principalement 4 déterminer
les champs: d'étude par le biais de l'enquéte. Nous avons mené ces interviews
auprés de dix personnes, soit huit personnes du milieu théirral, une représentante
de la danse et une représentante de la musique, étant entendu que nous souhai-
tions circonscrire dés cette étape préliminaire le potentiel de transférabilité du
Diggnostic vers ces deux disciplines. Ces dix personnes avaient ¢té sélectionnées
pour leur implication reconnue dans l'objet de l'enquéte : la mise en marché et
le développement de public.

Invitées 2 titre de témoins privilégiés, leurs propos ont été pris en considé-
ration lors de-la formulation du questionnaire. Ceux-ci ont toutefois été tenus
exclus du matériel a4 quantifier et 4 analyser. Nous avons interviewé ces per-
sonnes selon un plan soigneusement préparé, semi-standardisé, 4 partir de ques-
tions suffisamment larges pour donner lieu 4 des réponses de quelque ampleur?,
La durée maximale de l'entrevue était de 45 minutes. Quelques questions en
rapport avec les compétences ou les champs d'activités spécifiques de chacun
ont &€ ajoutées 1 la grille d'interviews commune.

2. Ces rencontres et ces jntenviews ont &€ enregistrées sur magnétophane, afin de constituer une source fiable lors
de l'analyse de contenu. Cette captation enregistrée a &galement permis d'éliminer le biais et les limites de la prise
de notes au fil des discussions.

3. Voir anncxe 1.
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CONCLUSION

Nous avons mi$ un terme 4 cetie étape en réalisant une derniére rencontre avec
les responsables du Diggnostic, le comité exécutif et la direction du Conseil qué-
bécois du thédtre, pour leur présenter la synthése des résultats de cette pré-
enquéte. Les champs 4 couvrir par Penquéte ont &té dégagés 4 partir de l'exa-
men des résultats de la pré-enquéte, de leur discussion et de leur confrontation.

En général, Iidentification de ces champs s’est faite 4 pantir de la formula-
tion de préoccupations, de questionnements et d'éléments significatifs 4 préci-
ser. 1l a aussi été établi que le questionnaire devrait permettre de recueillir des
données relevant du domaine descriptif, du domaine de l'environnement des
compagnies et de l'organisation du travail, ainsi que du domaine des opinions,
des attitudes et des perceptions,

ENQUETE PAR QUESTIONNAIRE

PROCEDE DE SONDAGE ET ECHANTILLON

La population de référence est constituée des compagnies de théitre du Québec,
des diffuseurs spécialisés en théitre ainsi que des événements nationaux et interna-
tionaux specialisés en thédtre. Les données énumératives dont nous disposons
démentrent que le nombre total d'organismes tend 4 fluctuer, compte tenu qu'un
certain nombre de compagnies sont en activité de facon sporadique ou sans adres-
se fixe. 1l est également difficile d'établir le nombre exact d'organismes en activité
pour une période donnée 4 partir du moment ol les limites de la population visée
dépassent celles des organismes permanents.

Nous avons donc constitué la liste des organismes 2 qui nous avons adressé le
questionnaire en nous référant 4 la base de données du Conseil québécois du
théditre, base qui comprend les coordonnées de plus de 300 organismes. De plus,
nous avons confronté les informations qui 5’y trouvaient aux listes fournies par cha-
cune des associations de producteurs. Nous avons ainsi pu élaborer la liste finale
d'envoi la plus compléte possible. Afin que I'échantillon soit représentatif du milieu
thé&itral, done de la population visée, el tout en tenant compte des limites inhérentes
au caractére tres hétérogéne d'une telle population, nous avons retenu quatre Cri-
teres susceptibles d'avoir une influence déterminante sur les résultats : la taille du
bhudget annuel, la langue de travail, le lieu de résidence et le mode principal de dif-
fusion,

Tout au tong de la réception des questionnaires complétés et du suivi télépho-
nique de relance, nous nous sommes assurés que l'échantillon constitué représente-
rait I'ensemble du milieu selon les critéres de représentativité retenus. L'échantillon
s'est trouveé déterminé par une part de hasard conjuguée aux efforts consentis 4 la
relance téiéphonique de Tensemble des organismes. Selon une évaluation qui éta-
blit généralement que la population est constitée de 225 organismes’, 'échantillon
final de 88 organismes qui ont répondu au questionnaire équivaudrait 4 39% de la
population, un taux de participation permettant d’établir que I'échantillon est 4 nos
fins, représentatif du milieu.

-t Voir Annexe 2. . 114
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Il importe de noter qu'eén aucun moment le Conseil québécois du théftre
n'a prétendu se substituer A Statistique Canada, au Bureau de la Statistique du
Québec ou aux différentes agences gouvernementales ou privées dont la fonc-
tion et la mission centrale consistent 4 recueillir et colliger des données 4 des
fins d’analyse statistique. Nous n'avons jamais dérogé A notre but de recueillir
des données correspondant 4 nos besoins spécifiques afin de dégager un por-
trait sinon exhaustif, du moins représentatif de la réalité du milieu théitral.

METHODE D'ADMINISTRATION : QUESTIONNAIRE ECRIT

Nous avons privilégié la méthode d'administration directe, c'est-d-dire que nous
avons produit un questionnaire écrit sur lequel le sujet note lui-méme ses
reponses. La rédaction du questionnaire a comporté plus d'une étape. En phase
préliminaire, il convenait de rassembler péle-méle, et en langage de tous les
jours, toutes les questions susceptibles de correspondre aux objectifs retenus,
Nous avons ensuite rédigé une premiére version du questionnaire, a partir de
laguelle nous avons procédé i un pré-test en la soumettant 4 six organismes
représentatifs du milien,

Ce test a permis de cortiger des erreurs de formulation, d’établir 'ordre des
questions ainsi que le nombre de questions 4 maintenir dans la version finale,
Le répondant de chaque compagnic a aussi €t€ appelé 4 commenter le ques-
tionnaire. Dans sa version définitive, le questionnaire a &1& expédié par corres-
pondance & 320 organismes®. Cet envoi postal a été suivi d’'une relance 1élé-
phonique rigoureuse par laquelle nous avons veillé, entres autres objectifs, 2
rejoindre au sein de chaque organisme la personne la plus compétente pour
compléter le questionnaire avec sincérité et rigueur, tout en étant fidéle a la réa-
lit¢ qu'elle devait nous décrire.

BILAN DE LA PARTICIPATION ET SUIVI

Afin de répondre adéquatement aux attentes et aux besoins ideniifiés au cours
des étapes préliminaires de notre travail, nous avons dd nous résoudre 4 relenir
un questionnaire €laboré. Plusieurs questions exigeaient que les répondants

- consentent certains efforts pour rassembler et transcrire toutes les informations

demandées, notamment dans la Partie 11 qui visait @ recueillir des données énu-
mératives reliées 4 deux exercices financiers distincts. Pour faciliter le travail des
répondants, nous avions tout de méme, congu les questions de ccite section
selon une répartition reconnue des revenus et des dépenses. Lidentification des
postes et le regroupement en sous-sections correspondent 4 une grille que
connaissent et utilisent au moins une centaine d'organismes puisqu'il s'agit de la
grille utilisée par le Conseil des arts et des letires du Québec. Dans ces condi-
tions, nous comprenons mal que méme des répondants subvenlionnés par cet
organisme nous aient remis des feuillets raturés et remaniés, en rendant toute uti-
lisation impossible.

3. Le questionnuire est présenté 4 l'annesc 3.
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Dans certaines régions du Québec, notre questionnaire s'est ajouté aux
quelques autres qui, expédiés par des agences nationales ou par des institutions
régionales, venaient s'insérer dans le plan de travail déja chargé des organismes
concernés. Certains, jugeant que cette sollicitation était excessive, ont simple-
ment «oublié» d'y répondre ou sollicité des délais de réponse importants et suc-
cessifs. Pour répondre aux demandes qui nous ont été adressées en ce sens,
nous avons di réaménager l'échéancier de travail pour prolonger la période de
relance téléphaonique par laquelle nous nous assurions d'un nombre suffisant de
participants A cette érape. Cetie relance a demandé une somme de travail consi-
dérable qui s'est déroulée sur trois mois, bien souvent & raison de quatre appels
pour une répornse.

Par ailleurs, tout au long de la saisie des données, nous avens procédé 4 de
nombreuses vérifications pour identifier des erreurs, des contradictions ou des
incohérences. Malgré tout le soin apporté a cetle étape de notre travail, nous
n'avons pu identifier ou éviter toutes les erreurs et les imprécisions sur lesquelles
nous n'avions pas de prise, telles que, en particulier : I'autovalorisation des
répondants; la tendance 3 simplifier ou 4 fournir une évaluation approximative;
la tendance a éviter la partie Il et ses questions sur les données financiéres; et
I'omission d'informations sur les aspects moins positifs des résultats de leur tra-
vail.

La partie 111 du questionnaire portant sur les ressources humaines a posé
plusieurs problémes, notamment quant 4 la nomenclature des titres et des fonc-
tions. Ce probléme, relié 4 la premiére question de la section, a un impact sur
quelgues-unes des questions suivantes. L'analyse gagnerait 4 bénéficier d'un
traitement complémentaire 4 partir d'un nouveau modéle de saisie. Cependant,
en collaboration avec les organismes concernés, nous avons tenté d’apporter des
précisions, d'éclairer des propos nébuleux et de corriger des réponses contra-
dictoires ou des calculs inexacts. Pour ce faire, nous nous sommes consacrés
attentivement au suivi d’environ 60% des répondants qui, pour la plupart, se sont
pliés de honne grice A l'exercice, étant entendu que nous leur fournissions tout
le support nécessaire pour réaliser ce supplément de travail.

Avant de conclure, précisons que quelques-uns des organismes appelés 2
contribuer 4 la recherche ont carrément refusé Vinvitation : la mise en marché,
ses stratégies et son langage ne feraient pas partie de leur travail, la réalisation
du Diggnostic ne les concerncrait donc pas. Pourtant, nous savons que ces
mémes organismes consacrent une part importante de leur travail 4 assurer la
meilleure diffusion possible de leurs spectacles de méme qu'a mettre en place
les conditions favorables & leur rencontre avec le public,
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Plusieurs ont considéré le questionnaire comme un outil d'auto-évaluation
qu'ils ont complété autant a leurs propres fins qu'aux fins visées par la collecte
de données. De plus, la mise en place d'un contexte d'étude et d'échange avec
le milieu nous a permis de partager des questionnements et des constats qui
dépassent le cadre strict de la problématique ciblée par notre travail. En colli-
geant et en intégrant des éléments apparemment uniques et disparates pour les
incorporer et les organiser 4 l'intérieur d'un rapport cohérent destiné a T'en-
sembie du milieu, nous réalisons un travail qui comporte tout a la fois une part
d'interventions individuelles, de rétroaction et d'interactions, lesquelles donnent
tout son sens au terme «actib qui qualifie ce Diagnostic.

TABLES RONDES

OBJECTIFS ET METHODOLOGIE

Malgré les changements apportés 4 notre échéancier de travail dans le but de
composer avec les délais de réception et de traitement des questionnaires, et
compte tenu qu'il s'avérait impossible de réaliser la compilation et analyse des
données au cours de lautomne 1997, nous avons choisi de tenir les sessions de
travail en tables rondes concurremment 4 la poursuite de la compilation et de
l'analyse des données recueillies par questionnaire. En nous basant sur cette
compilation sommaire des données et sur leur analyse préliminaire, nous avons
glahoré le cadre général des tables rondes. Nous avons donc sollicite la partici-
pation de représentants du milien a cetie nouvelle &tape de travail par laquelle
nous voulions recueillir des données d'ordre qualitatif sur les questions de déve-
loppement de public et de mise en marché, en axant notre démarche sur la
contribution de chacun, et sur le résultat des discussions et des échanges susci-
tés par les rencontres. '

Nous avons accordé une attention toute particuliere a la composition des
groupes, afin de favoriser de nouvelles rencontres, de méme que de nouvelles
perspectives ('observation et de recherche. Nous avons ainsi établi différents
modes de regroupement, en cherchant 4 décloisonner les régions, les genres et
les définitions basées sur l'dge du public auquel les compagnies s'adressent.
Nous avons formé six groupes et obtenu la participation de 27 personnes.
Chaque rencontre a4 duré environ trois heures et s'est déroulée selon un ordre
du jour non standardisé, défini par les préoccupations principales des partici-
pants au regard de 'objet du travail. Les régles de fonctionnement érablies fai-
saient appel 4 la contribution de chacun sur une base égalitaire, en lui recon-
naissant un apport égal aux discussions et aux débats.

Nous avons suscité et recueilli les propos 4 quatre fins : analyser ef mieux
comprendre certaines problématiques; identifier les facteurs qui ont une influen-
ce déterminante sur le potentiel de développement de public pour les compa-
gnies et pour 'ensemble du milieu; retenir les objectifs 4 poursuivre; dégager des
pistes de travail qui méritent d'étre explorées.
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1.6.1

1.6.2

CONCLUSION

Les tables rondes nous auront permis de valider et de préciser les pistes d'ana-
lyse émergeant de la compilation sommaire de l'enguéte par questionnaire, en
plus de les compléter en favorisant des discussions d'approfondissement.

SEANCE DE VALIDATION

QBJECTIFS DE LA SEANCE DDE VALIDATION

Nous avons tenu une séance de validation du Diagnostic actif des pratiques de
mise en marché du thédire dans le cadre des ateliers du 8° Congrés québécois
du théitre qui s'est tenu les 28 et 29 mars 1998. Une quarantaine de représen-
tants du milieu théitral ont activement participé 4 cette séance de travail. Nous
visions d’abord A présenter un sommaire des résultats de notre travail, soit cer-
tains des éléments significatifs du portrait et les constats qui, émergeant de l'en-
quéte et des tables rondes, permettaient I'analyse et la compréhension de la réa-
litt du secteur, des problématiques reliées au développement de public et 4 la
mise en marché, ou encore des principaux enjeux. Le but de cette présentation
était de dégager des perspectives d’évolution et des pistes d'actions.

CONCLUSIONS ET PROPOSITIONS ISSUES DE L'ATELIER

La présentation sommaire des résultats de 'ensemble de la démarche constituait
un défi, celui de présenter en moins d'une heure le travail réalisé sur une pério-
de de 12 mois avec la collaboration et la participation directe de plus de 100 per-
sonnes. Ft ceci dans un contexte ol cet atelier constituait pour prés de 50% des
participants un premier contact avec le Diggnostic, sa démarche et ses contenus.

Les remargues, les questions et les commentaires formulés au cours de cet
atelier ont rejoint et précisé certaines des préoccupations et des remarques for-
mulées par les participants 4 I'enquéte et aux tables rondes. Nous les présentons
ici sommairement, de méme que les deux propositions amenées en pléniére par
les participants a l'atelier. -

COMMENTAIRES FORMULES AU COURS DE L’ATELIER:

Les participanis 2 latelier s'entendent pour réaffirmer que le développement de
public differe de la mise en marché et la précéde. Par conséquent, ils privilé-
gient des démarches qui visent 4 ce que le public devienne connaisseur et ama-
teur de thédtre, Selon leur analyse, le sucees du travail ne se limite pas a dénom-
brer les billets vendus mais 4 évaluer 'évolution de cette connaissance et de ce
goiit de fréquenter le thédtre de méme qu'a évaluer un effet permanent résultant
d'une action continue et soutenue. De plus, ils soulignent qu’il est nécessaire
d'inclure dans l'analyse la distinction entre développement de public et déve-
loppement de marche.
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Les participants a l'atelier expriment une précccupation et un questionne-
ment unanimes face 4 la rupture que Pon remarque dés que le public dit de la
petite enfance et de l'enfance devient le public des adolescents et des jeunes
adulies, 1l importe donc de trouver des selutions 4 cette situation qui concerne
lensemble du milieu et non seulement les créateurs, les producteurs et les dif-
fuseurs pour l'enfance et la jeunesse.

La réalité des organismes qui vendent directement leurs billets différe en
certains points de celle des organismes qui vendent leur spectacle & un inter-
médiaire diffuseur. 1l serait important que le rapport final présente des données
et une analyse permettant d’étayer ceite réalité, '

Il importe que les organismes intégrent une attitude de recherche constan-
te quant aux moyens de rejoindre le public, que I'on soit un thédire a saison dis-
posant d'un lieu depuis plus de 20 ans et qui constate le vieillissement de ses
abonnés, ou encore que l'on soit une compagnie de théitre de recherche qui
veut rejoindre les 1 500 spectateurs qui seraient touchés par les dix représenta-
tions offertes une fois I'an. A ce chapitre, on souligne notamment qu'il y aurait
lieu de se consacrer 4 la mise en place d’activités d’animation, 4 lidentification
d’outils plus spécifiques et moins onéreux que les grands médias, dans la mesu-
re ol les organismes disposent des ressources nécessaires 4 y consacter.

L'atelier donne lieu & des échanges sur 'importance d’adapter un langage
de mise en marché, de mise en valeur et d’information qui ne trahisse pas la
démarche arfistique des organismes.

Finalement, les participants dénoncent 'état de pénurie des ressources
financiéres et des ressources humaines auquel ils sont confrontés pour réaliser
le travail de développement de public ef de mise en marché, de méme que les
effets de cette pénurie : précarité, fragilité, cumul des tiches, surexploitation des
ressources disponibles et instabilité du personnel.
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PROPOSITIONS 1S5UES DU TRAVAIL EN ATELIER:

PRrROPOSITION #1

Que le Conseil québécois du thédtre mette en place un comité de travail dont le
mandat sera d'élaborer un plan d’action concertée sur les questions du dévelop-
pement de public et de la mise en marché pour agir dans une perspective de
moyen et de long termes.

Ce comité sera composé des membres des associations de diffuseurs et des
associations de producteurs, représentant cussi les régions du Québec ainsi que
les différentes pratigues thédtrales.

Son mandat sera de définir les roles, les devoirs et les responsabilités de cha-
cun des pariencires concernés, soit les artistes, les producteurs, les diffusenrs et
l'Etat.

Ce comité travaillera sur la base du Diagnostic actif’ des pratiques de mise
en marché du théitre er du document intitulé De I'exception 4 la continuité. Ce
comité pourra s'associer loute personne et représentant d'organisme qu’il jugera
pertinent pour la poursuite de ses travaux.

PROPOSITION #2

Oue le Conseil québécois du thédtre maintienne et infensifie les efforis qu'il
déploie actuellement sur les questions de main-d'oeuvre, plus particuliérement
pour le personnel impliqué dans la mise en marché et le développement de public.
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2.1

PORTRAIT GENERAL

Nous dressons ci-aprés le portrait qui se dégage des réponses fournies par les
88 répondants au questionnaire, en y joignant une interprétation qui permetira
de faire le lien avec le contenu des tables rondes.

Nous interprétons également les données de la section qui porte sur les res-
sources humaines 2 la lumiére de certains des €éléments qui €taient ressortis du
document Oeuwvrer en arts de la scéne : Portrait de la situation de travail, étude
réalisée pour la Table de concertation en développement de la main-d’oeuvre en
Danse-Musique-Théitre au Québec, en 1996. '

INDICES DE L'EVOLUTION DES ACTIVITES DE )
PRODUCTION, DE DIFFUSION ET DE MISE EN MARCHE

Nous avons rassemblé ici la compilation des données significatives en fonction
de notre objectif de mesurer I'évolution récente des activités des organismes du
milieu thédtral. Tel qu'érabli dans le questionnaire d’enquéte, nous présentons
un portrait comparé entre 'exercice 1996-1997 et Vexercice 1991-1992,

L'année de référence 1991-1992 a été choisie en réponse 4 des préoccupa-
tions diverses. Cet exercice précéde la promulgation de la Politigue culturelle
du Québec et Iinstauration du Conseil des arts et des lettres du Québec, Cet
exercice se situe également au (out début de la mise en place des réscaux de
diffuseurs tels que nous les connaissons actuellement, mais 4 Pextérieur des
années visées par le Plan de relance des aris de la scéne. Finalement, I'année de
référence 1991-1992 répond 4 la nécessité opérationnelle d’établir un intervalle
de comparaison aux fins 'évaluation des résultats des pratiques des organismes.
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2.1.1 PRODUCTION ET DIFFUSION

Q23-Q24-Q25-Q2.6

Evolution des activités entre 1991-1992 et 1996-1997

NOMBRE DE HAUSSE DE &%

REPRESENTATIONS  °

NOMBRE DE a

SPECTATEURS (HAJ;J)S"SE DE 14%
n=62

nomprepe ~ HAUSSE DE 38%
PRODUCTIONS  (n=g7)¢

BUDGET ANNUEL. ~ HAUSSE DE 18%
DES ORGANISMES  (;_6,)

Cette hausse de 18% du budget annuel des organismes correspond 4 4,6M$ et elle est
attribuable principalement aux éléments suivants :

* une hausse appréciable des revenus générés par les ventes 4 cachei, hausse de l'ordre
de 1,4M$;

= une hausse appréciable des revenus de subventions de sources provinciales, hausse de
Tordre de 2,6M$;

* une hausse des revenus de commandites de prés de 350 000%;

= une hausse des revenus générés par des activités de financement de plus de 250 000%;

et ce, malgré une diminution des revenus de subventions de sources fédérales de prés
de 600 000§, -

6-Z. Pour pemaetine une  Svaluation comparative. nous retirons de Péchantilion les organismes qui ont débumé leurs acti-
vitds aprCs Fexercice 1991-1992 (soir 193 ainst que les sept (7) arganismes gui ont omis de nous  Fourair des donnces
pour Fun ou Funee de ces exercices, maderé quiils alent & en acivité durant les deux exercices de référence.

8Y. Pour peanettre une évaluation comparative. nous retirons de féchantilion les organismes qui ont débuté leurs
activités aprds Fexercice 19911992 (soit 19 ainsi gue les huit (8) oganismes qui ont cmis de nous  fournir des don-
nées pour un ou Tavtre de ces exercices. malgré quiils aient é1¢ en activité durant les deux exercices de référence.

Le théiue : une passicn d partager 12



2.1.2 VENTILATION COMPAREE DE CERTAINS ELEMENTS DU BUDGET TOTAL DES ORGANISMES

Q 2.7 Veniilation des revenus
(n=G1)"

REVENUS DE BILLETTERIE ET DE CACHET

REVENUS DE SOURCES PRIVEES

REVENUS DE SOURCES MUNICIPALE
PROVINCIALE ET FEDERALE

AUTRES REVENUS

#1991-1992
W 1996-1997

Les revenus de sources privées, incluant les revenus de commandites ou de com-
mercialisation de produits dérivés, constituent une contribution mineure 4 l'en-
semble du financement des organismes malgré les efforts qui y sont consentis.
1l ressort que la recherche de sources de financement autonomes autres que
Paugmentation des revenus de billetterie ou de ventes & cachet demande énor-
mément de temps pour mener 4 des résultats mitigés.

Q 2.10 Ventilation des dépenses
(n=61)"

FRAIS GENERAUX ET VARIABLES DE PRODUCTION

FRAIS GENERAUX D'ADMINISTRATION

FRATS RELATIFS A LA DIFFUSION ET A LA TOURNEE

FRAIS GENERAUX DE MISE EN MARCHE

AUTRES FRAIS

#¢1991-1992
M 1996-1997

10-11. Nous retirons de Féchantillon les organismes qui ont débuté leurs activités aprés I'cxercice 1991-1992 (soit
19) ainsi que les huit (8) organismes ui ont omis de nous fournis des données pour Tua cu Fautre de ces cxer-
cices, malgré qu'ils aient été en activité durant les deux exercices de référence.
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Q 2.11 Ventilation des frais généraux de mise en marché
(n=50

259 PLACEMENTS MEDIAS

— 220 AUTRES DEPENSES

—— 139 MATERIEL IMPRIME

3995 TRAITEMENT DU PERSONNEL _
AFFECTE A LA MISE EN MARCHT

Léchantillon (n=30) correspond 4 (n=61} moins 11 organismes ‘que nous avons dii
exclure parce qu'ils ont omis de compléter cette question,

2.1.3 POLITIQUE GENERALE DE TARIFICATION

Q2.8  Sivous avez indiqué des revenus de billetterie en 2.7, indiquez
le prix du billet an guichet'?,
(n=27)

AVOLUTION DU PRIX MINIMUM MOYEN HATUSSE DE 8%

EVOLUTION DU PP;IXV MAaXIMUM MOYEN  HAUSSE DE 15%

EVOLUTION DU PRIX MINIMUM MEDIAN HAUSSE DE 16%

EVOLUTION DU PRIX MAXIMUM MEDIAN  HAUSSE DE 14%

Sur (n=43) T'ensemble des organismes visés par Ia question 2.8, nous retenons, pour
cetle premiére partie de la question, les organismes qui ont fourni des données pour
les deux exercices de référence, soit (n=27).

En 1991-1992, le prix du hillet varie de 2 § 4 40 §, la valeur médiane du prix minimum
est 8 § et la valeur médiane du prix maximum est 17,50 §.
En 1996-1997, le prix du billet varie de 2 $ 4 60 §, la valeur médiane du prix minimum
est 9,25 § et la valeur médiane du prix maximum est 20 §.

En tables rondes, les répondants soulignent l’importance d'établir une tarifica-
tion qui favorise l'accessibilité aux spectacles, notamment pour rejoindre le
public des 18-35 ans,

12. La question spécifiait que les répondants devaient éviter de compiabiliser le cofit des hitlets vendus lors diactivités
bénéfices.
13. La médiane est Ja valeur qui partage Ta liste de données en 2 panies €gales.
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Q 2.8 b} Comment fixez-vous le prix du billet ?

(n=43)

47% indiquent que le prix du billet est fixé selon le marché;

26% indiquent qu’ils établissent une tarification favorisant I'accessibilité;
28% raisons diverses, aucune fréquence significative.

Q2.9 S§i vous avez indiqué des revenus de ventes a cachet en 2.7,
indiquez le cachet recu par représentation.
(n=18)

EVOLUTION DU CACHET MINIMUM MOYEN HAUSSE DE 41%

EVOLUTION DU CACHET MAXIMUM MOYEN  HATUSSE DE 25%

EVOLUTION DU CACHET MINIMUM MEDIAN  HAUSSE DE 50%

EVOLUTION DU CACHET MAXIMUM MEDIAN  HHATISSE DE 27%

Sur (n=41) l'ensemble des organismes visés par cette question 2.9, nous retenons, pour
cette premiére partie de la question, les organismes qui ont fourni des dennées pour les
deux exercices de référence, soit (n=18).

En 1991-1992, le prix du cachet varie de 200 $ 4 10 000 §, la valeur médiane du cachet
minimum est 500 § et la valeur médiane du cachet maximum est 950 §.

En 1996-1997, le prix du cachet varie de 100 $ 4 12 000 $, la valeur médiane du cachet
minimum est 750 § et Ia valeur médiane du cachet maximum est 1 200 §$.

Q 2,9 b) Comment fixez-vous le montant du cachet?

(n=41)

41% réferent aux cofits engendrés par la production et/ou la diffusion;

17 % référent 4 la négociation, 4 des ententes prises avec les acheteurs, 2
un positionnement en fonction du marché;

41% raisons diverses, aucune fréquence significative.
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2.1.4 DirrusioN

Q 2.12 Pour la saison 1996-1997, inscrivez le nombre de
représentations diffusées au Québec, au Canada, a I'étranger,
ainsi que le nombre de spectateurs rejoints :

(n=88)

SPECTATEURS/ i
REPRASENTATIONS | REPRESENTATION :

SPECTATEURS:

1054310
AU CANADA , 339! 120 142,
AUX ETATS UNIS 82 965

EN EUROPE

Al QUEBEC

264!

TOTAL

On remarquera qu’on retrouve au Québec la plus basse moyenné du nombre de
spectateurs par représentation. Ce résultat peut &tre attribué au cadre de diffu-
sion 4 |'&tranger qui exclut généralement la présentation de spectacles du
Québec en autoproduction,

Le tableau qui suit présente les réponses fournies i cette méme question sous
forme de pourcentages.

{n=88)
REPRESENTATIONS ! SPECTATEURS |
% %
Al QUEBEC
AU CANADA 6 | 9|
EN EUROPE 4 5|
EN OCEANIE . i
TOTAL 1009 | 100% |
G008 ! 1327915 i

Q 2.13 Combien de représentations avez-vous données hors Québec
en 1991-1992 ?
(n=69)" (n=88)
.1991-1992.  1996-1997:

PART DES REPONDANTS QUI ON'T OFFERT DES REPRESENTATIONS

HORS QUEBEC.

PART RELATIVE DES PRASENTATIONS HORS QUEBEC PAR RAPPORT A L0%. 1
TOUTES LES REPRESENTATIONS. % %‘

PART RELATIVE DES SPECTATEURS REJOINTS HORS QUEBEC NON DISE.

En 1996-1997, 54% des représentations hors Québec sont offertes par des compa-
gnies pour enfance et la jeunesse. Celles-ci offrent 17% du total de leurs repré-
sentations hors Québec et y rejoignent 26% de 'ensemble de leurs spectateurs.

14. L'échantilion (n=0%) correspond aux 88 répondants moins les 19 organismes qui mexistaient pas en 1991-1992.
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Q 2.14 Pour la saison 1996-1997, indiquez le nombre de
représentations offertes au Québec dans chacun des cadres de
diffusion suivants :

(n=88)

PROPORTIGN DES
PROPORTION  REPRESENTATIONS :
;DES REPONDANTS OFFERTES AU QUEBEC

EN AUTOPRODUCT_ION DANS LE(S) LIEU(X) QUE VOUS

GEREZ

EN AUTOPRODUCTION DANS UN (DES) AUTRE(S)
LIEU(X) DE DIFFUSION

EN VENDANT LE SPECTACLE EN M[I LU SCOLAIRE
EN VENDANT LE SPECTACLE A UN DIFFUSEUR SPECIALISE 259% 11%

EN VENDANT LE SPECTACLE A UN DIFFUSEUR

MULTIDISCIPLINAIRE

EN VENDANT LE SPECTACLE A UN FESTIVAL DE THEATRE 15% 1%

EN-CODIFFUSION DANS LE(S) LIEUX) QUE VOUS GEREZ

EN CODIPFFUSION DANS UN (DES) AUTRE(S) 8% i 3%
LIEU(X) DE DIFFUSION ' “ : °

EN ACCUEIL DANS LE(S) LIEU(X) QUE VOUS GEREZ

EN ACCUEIL DANS UN (DES) AUTRE(S) LIEU(X} 7% 4%
DE DIFFUSION ) i . °

AUTRE

On notera que la premiére colonne ne peut donner la somme de 100% parce que la plu-
part des organismes diffusent leurs spectacles dans plus d'un cadre de diffusion.

Nous avons maintenu ci-haut 'ordre de présentation par catégories utilisé dans
le questionnaire. En voici la présentation selon 'ordre décroissant.

¢ On remarque que 31% des représentations offertes au Québec en 1996-1997
étaient diffusées en autoproduction par des compagnies disposant de leur
propre lieu de diffusion, soit 36% des répondants.

* Viennent ensuite les représentations en autoproduction en des lieux de
diffusion qui ne sont pas gérés par ces répondants, soit 15% des
représeniations offertes au Québec qui sont diffusées par 40% des répondants.

* Suivent les représentations en accueil dans les lieux gérés par les répondants, soit 12%
des représentations par 13% des répondants qui ici sont aussi des organismes
disposant de leur propre lieu,

* Suivies des représentations diffusées chez des diffuseurs spécialisés, 11% des
représentations offertes au Québec en 1996-1997 offertes par 25% des répondants,

* Suivies des représentations en milieu scolaire, 9% des représentations offertes au
Québec en 1996-1997 offertes par 27% des répondants.

* Suivent les représentations chez les diffuseurs multidisciplinaires, 7% des
représentations offertes par 26% des répondants.

» Finalement, 13% des représentations sont offertes dans les cadres suivants : festivals de
théitre, en codiffusion, en accueil en des lieux de diffusion qui ne sont pas gérés par
ces répondants,

L'écart entre la proportion de répondants et la proportion des représentations
offertes dans certains cadres de diffusion permet d’identifier les spheéres d’activi-
té ou il y a lieu de chercher des pistes d'amélioration, particuliérement en ce qui
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2.2

concerne les cadres de diffusion suivants: autoproduction par des compagnies
qui ne disposent pas de lieu, diffusion par l'intermédiaire de diffuseurs multi-
disciplinaires et diffusion en milieu scolaire.

TN INDICE QUANT A LA PLANIFICATION EN DIFFUSION

Q 2.15 Combien de représentations comptez-vous offrir en 1997-1998 ?
Combien de spectateurs souhaitez-vous rejoindre ?

Au moment de compléter le questionnaire, entre juillet et octobre 1997, 28% des répon-
dants navaient encore établi aucune prévision pour l'année 1997-1998.

Par ailleurs, en réponse 4 la question Q 4.4 ol nous demandions <Vous étiez-vous fixé
des objectifs de fréguentation au début de la saison 1996-19972:, 20% des répondants ont
fourni une réponse négative.

La lecture de ces résultats souléve des interrogations quant a la capacité de
mesurer l'efficacité de la mise en marché des spectacles pour prés de 25% des
organismes qui n'utilisent pas cet indice d’évaluation minimal, Comment ces
organismes peuvent-ils planifier leur mise en marché, définir leurs stratégies,
choisir les outils promotionnels adéquats sans inclure dans ce travail de planifi-
cation la cible de fréquentation 3 atteindre ? Ces organismes se privent du méme
coup darguments pour faire valoir I'importance de leurs activités de diffusion.
Il y a certainement lieu d'apporter des correctifs appropriés 2 cette situation.

RESSOURCES HUMAINES

Les problématiques reliées aux ressources humaines préoccupent grandement
les organismes du milieu. Divers sujets y sont rattachés, dont celui du bénévo-
lat, du financement, de la rémunération et de P'instabilité des ressources et des
organismes.

Q3.1 01 nous demandions aux répondants de nouns indiquer qui
réalisait 36 des tiches relides 4 la mise en marché des
spectacles'’:

Voici quelques considérations qui se dégagent des réponses fournies en lien

avec des fonctions de planification et d'évaluation reliées 4 la mise en marché

(n=88)

» Chez 77% des répondants, une personne assume la responsabilité de superviser la
conception et la mise 4 jour de la base de données (clients, médias, subventionneurs,
partenzires, ete. ...

= Chez 75% des répondants, une personne assume la responsabilité d'analyser l'impact
des outils de promotion.

s Chez 74% des répondants, une personne assume la responsabilité de cerner le segment
de public 4 cibler et fixe le réseau de distribution 4 percer.

-+ Chez 73% des répondants, une personne assume la responsabilité de procéder 2

I'évaluation globale des stratégies de mise en marché et de dresser un rapport des
perspectives établies pour les activités futures.

* Chez 71% des répondants, une personne assume la responsabilité d'assurer 'analyse
statistique des ventes de spectacles ou de billets et 'analyse des caractéristiques des
spectateurs rejoints.

15, Lt description de ces giches est tirde du Guide de planification stratégique des ressources bumaines dans fe sec-
tenr des arks de la scéne, rédigé par Line Coté et Dominique Gagnon. Notice bibliographique en annexe.
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+ Chez 69% des répondants, une personne assume la responsabilité dassurer le respect
des aspects promotionnels des ententes avec les partenaires privés.

» Chez 68% des répondants, une personne assume la responsabilité d'examiner les
fluctuations du marché du speciacle.

» Chez 64% des répondants, une personne assume la responsabilité d'organiser des
activités pour les commanditaires, les abonnés, les collaborateurs réguliers et les
employés.

82% des répondants ont complété chacun des éléments de réponse.

15% des répondants indiquent quune ou deux personnes, en général la direc-
tion artistique-administrative-générale, essaient de faire 'impossible, c'est-d-dire
TOUT faire!

3% NRP

La plupart des éléments soumis suscitent un taux de réponse variant de 80% 4
100%.

SITUATION DE LA MAIN-D'OEUVRE RELIEE A LA MISE EN MARCHE

Q3.2 En utilisant la liste des postes que vous avez cités en 3.1,
indiquez pour chacun d'entre eux s'il s'agit d'un poste occupé
par un employé salarié, par vn employé i cachet ou par un
bénévole et s'il s'agit d'un postie a temps plein ou 4 temps partiel,
permanent ou occasionnel.

26% des organismes comptent sur les services de bénévoles pour exécuter des tiches relides
i la mise en marché.

Dans la grande majorité des cas, ce hénévolat est réalisé par les directions artistiques,
les directions générale et administrative. L'équipe permanente des organismes assu-
me la mise en marché en plus des tiches et des responsabilités qui incombent 4 ses
membres en vertu de leurs postes et ceci, sans rémunération supplémentaire reliée 4
ces tiches, Ce résuliat rejoint les conclusions du document Oevwrer en erfs de le seéne,
conclusions selon lesquelles 58% des effectifs rémunérés du milieu thédtral consacrent
bénévolement du temps 2 leur organisme sur une base réguliére!.

D'autre part, en tables rondes, des représentants d'organismes ont admis recou-
mir 4 des cercles de bénévoles, «'amis: du théitre, pour soutenir certaines opérations
spécifiques telles les campagnes d’'abonnement ou encore le développement de nou-
veaux réseaux. Cependant, il appert que ce recours au hénévolat constitue pour plu-
sieurs la contrepartie des problémes vécus en matiére de ressources hurmnaines et non
un movyen de contribuer 4 la réalisation de certains des objectifs de développement de
public et danimation. Ce phénoméne découle de la précarité des ressources et nest
pas percu comme une sclution 4 ce probléme. En effet, le travail de ces bénévoles
nécessite un encadrement assumé par des ressources stables au sein de la compagnie,
ressources aptes 4 planifier et & diriger leur travail, ainsi qu'a soutenir leur motivation.

Quant aux organismes dont les directeurs acceptent de s'engager bénévolement
dans Pexécution de tiches pour lesquelles ils ne peuvent embaucher du personnel,
tous reconnaissent que cette situation peut entretenir Illusion d'une sclution. Cetie
solution géneére 4 moyen et 4 long terme Pépuisement des ressources et une limite 2

16. Deuwrer en ans de la scéne : Porirait de la situation de travail, 1996. p. 37

Le théitre ; une passion & partager 19



la réalisation des mandats, des objectifs et des cibles. On peut aussi déduire que la
planification est limitée ou inexistante chez les compagnies subissant les effets de la
surcharge.

Q33 Estimez-vous que vous disposez des ressources humaines
suffisantes pour assumer la mise en marché de vos
productions ?

(n=88)

Oui 16%
Non 82%
NRP 2%

L'analyse de ces réponses ne démontre aucune corrélation significative entre le
fait d’estimer disposer des ressources humaines suffisantes pour assumer la mise
en marché et quelque caractéristique que ce soit comme, par exemple, le statut,
le principal cadre de diffusion ou la taille du budget annuel. Ces données vien-
nent confirmer 4 la hausse les résultats présentés dans Oeuwvrer en arts de la
scéne', résultats selon lesquels 68% des participants 4 I'enquéte issus du milieu
du thédtre jugeaient leurs effectifs insuffisants,

Q34  Avez-vous embauché du personnel en vertu d'un programme
d'employabilité pour assurer des tiches reliées 4 la mise en
marché en 1996-1997 ?

{(n=58)
Oui 31%

44% des organismes qui indiquent ici avoir eu recours 4 ces programmes ont un budget
annuel de 100 000$ et moins.

Précisons que ce pourcentage de 31% ne s'applique qu’aux postes reliés 4 la
mise en marché. Le taux de recours 4 ces programmes sans cette restriction
serait plus ¢leve, tel que nous 'ont rapporté certains des répondants et des par-
ticipants aux tables rondes. Selon Oeuwrer en arts de la scéne, 44% des orga-

nismes du milieu théitral avaient eu recours 4 ces programmes en 19956

Q3.5 Comparé i 1991-1992, le nombre de personnes assignées a la mise
en marché en 1996-1997 est

(n=88)

EGAL ¢ : 35% DES REPONDANTS
SUPERIEUR 30% DEs REPGNDANTS
INFERIEUR 15% ons RfPONDANTS

NERP I 0%

Ces wsans réponses comprennent les 19 organismes qui ne peuvent faire la comparaison
entre les deux exercices parce quiils ont 8té fondés aprés 1991

17. Qewrrer e anis de la scéne : Portrail de la situgtion de iravail, 1996, p. 33
18. fdem p.. 32
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Q3.6 Indiquez depuis combien de temps les personnes qui occupent
les postes que vous avez énumérés ci-haut travaillent aun sein de
votre compagnie :

35% des répondants comptent sur une ou plus d'une personne présente au sein
de Péquipe depuis moins d'un an alors que seulement 7% des répondants de
notre échantillon ont environ un an d’existence comme compagnie.

Les réponses 4 cetle question démontrent qu’en général les directions artis-
tiques, les directions générales et les directions administratives constituent les
ressources stables au sein des organismes,

NRP 9%

Q 3.7  Qualifiez les principales difficultés que doit relever votre
compagnie au chapitre des ressources humaines assignées a la
mise en marché.

Voici les rangs moyens chtenus pour les sources de difficulté rencontrées par les
organismes au chapitre des ressources humaines assignées 4 la mise en marché.

Les répondants étaient invités & répondre en annotant chaque élément soumis selon une
échelle de 12 10, 1 représentant le plus grand niveau de difficulté.
(n=88)

+ Offrir une rémunération adéquate 2,5
* Recruter du personnel expérimenté en mise en marché du thédire 4,3
» Composer avec la réalité d'employés engagés dans le cadre de programmes

d'emploi 4,3
« Assurer Ia formation et le perfectionnement du personnel en cours

d'emplot 4,4
= Recruter du personnel ayant étudié en marketing 4,7
* Favoriser une bonne intégration du personnel et la compréhension de la

culture d'entreprise de notre compagnie 5,8
» .Fidéliser. notre personnel 6,1
» Définir les tiches du persennel affecté 4 1a mise en marché 7,1
s NRP 6%

Les réponses 4 cette question témoignent des difficultés engendrées par la pré-
carité financiere des organismes dont découle la précarité des ressources
humaines. Ces résultats viennent corroborer une des conclusions de Ceuvrer en
arls de la scéne selon laquelle le premier levier de développement de la main-
d’'oeuvre est le financement adéquat des organismes pour embaucher du per-
sonnel qualifié&?.

FORMATION ET QUALIFICATION

Q3.8 Pour les principaux postes reliés 4 1a mise en marché, indiquez

quelle est la formation de la personne actuellement en poste :
{n=88)

Chez 25% des répondants, 'analyse révele que I'équipe comprend au meins un
employé ayant une formation de niveau universitaire dans un secteur relié au

théitre,

19. Qenvrer en arls de la scéne : Portrait de la situgtion de travail, 1996. p. 25
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Chez 19% des répondants, 'analyse révele que I'équipe comprend au moins
un employé ayant une formation de niveau universitaire en marketing ou en
communications,

Chez 5% des répondants, I'analyse révele que 'équipe comprend au moins
un employé ayant une formation de niveau collégial en marketing ou en com-
munications ou dans un secteur relié au thédire,

Finalement, 18% des répondants indiquent qu’au moins une des personnes
affectées 4 la mise en marché a acquis sa formation par des moyens associés 2
ce qu'il est convenu d'appeler da formation continue et le perfectionnements.
On remarque que 94% de ces personnes occupent des postes de direction.
28% NRP

On notera que la somme des données ci-haut différe de 100% parce que chacun des
répondants pouvait inscrire des informations dans plus d'une catégorie,

ORGANISATION DU TRAVAIL ET PRATIQUES DE GESTION

Q39 Votre entreprise a-t-clle un organigramine ?

(n=8%)

Oui 42%
Non 52%
NRP 6%

Q 3.10 La répartition des responsabilités est-elle clairement définie ?
(n=88)

Oui 70%

Non 26%

NEP 3%

Q 3.11 La description exacte des tiches est-clle formulée par écrit ?
(n=88)

Oui 47%

Non 49%

NRP 5%

Les réponses aux trois questions qui précédent révélent une contradiction : la
description des tAches n'est écrite que dans 47% des cas alors que les responsa-
hilités seraient clairement définies dans 70% des cas. D’autre part, 4 la question
3.7, les répondants indiquent qu'ils estiment que la nécessité de définir les tiches
du personnel affectd 4 la mise en marché ne représente pas une grande diffi-
culté.

Selon les résultats de Penquéte Qeuvrer enr aris de la scéne qui présente des
données sur la taille des organismes, 50% de ceux-ci sont caractérisés par leur
petite taille, c'est-d-dire par le fait que ces équipes comptent moins de cing per-
sonnes®,  Dans ces conditions et sachant que bon nombre de directions de

20. Cletterer en ars de la scéne ; Povtraii de la siteation de iraveif, 1996. p. 33
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compagnie ne peuvent faire appel 4 des ressources extérieures et cumulent eux-
mémes plusieurs tiches, la définition des tiches et des responsabilités peut
constituer un besoin de moindre importance. Cette situation donne 4 penser que
le recours 4 des ressources extérieures ou lintégration de ressources supplé-
mentaires au noyau de base des compagnies nécessiterait la formalisation des
pratiques en gestion des ressources humaines.

Q3.12 Quelles sont les compétences que vous recherchez chez les
personnes appelées a travailler 4 la mise en marché ?

La liste ci-aprés se dégage des réponses fournies & cette question ouverte qui
permettait d’inscrire quatre éléments ordonnés de un 4 quatre. Nous ne refe-
nons pas ici les réponses founies au quatriéme rang, les fréquences n'étant pas
assez significatives. Nous énumérons les compétences identifiées, en précisant
pour chacune d'elles le pourcentage de répondants qui I'ont mentionnée a I'un
ou lautre des trois premiers niveaux d'importance.

(n=88)

| 1RANG ! 2°RANG ! 3¢ RANG |

CONNAISSANCE DU MILIED ET/OU DU THEATRE

CONNAISSANCE DU MARCHE
EXPERIENCE

 AUTONQMIE
TRAVALL EN LQUIPE

CONNAISSANCE DU FRANCAIS
ENTREGENT
IMAGINATION
APTITUDLS FOUR LA VENTE

CREATIVITE 2% 2% 2%!
CONNAISSANCE QU SENS DU MARKETING

COMPREHENSION DE LA DEMARCHE DE L'ORGANISME ; 39, 39 0%:

L'analyse démontre que la compétence la plus recherchée concerne la connais-
sance du milieu et du théatre, suivie par la connaissance du marché. Ceci cor-
robore la tendance manifestée en tables rondes selon laguelle le recrutement de
personnel expérimenté en mise en marché du théitre constitue un enjeu pour
lensemble des organismes. Viennent ensuite U'expérience dans son sens large,
puis divers éléments qui s'apparentent davantage d des qualités qu'd des com-
pétences.

Nous remarquons que la formation en marketing vient au 13° rang, -aprés
l'autonomie, I'aptitude 4 travailler en équipe, la connaissance du francais, I'en-
tregent, l'imagination, l'aptitude pour la vente, la créativité et la compréhension
de la démarche cle Porganisme. Ftaient aussi mentionnés les éléments suivants,
par ordre décroissant d'importance : I'amour du public, du théitre et de la cul-
ture; le sens de Porganisation; 'efficacité, I'honnéteté, le jugement, la persévé-
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rance, la souplesse et la polyvalence; un tempérament compétitif, agressif; le bilin-
guisme; la connaissance de l'anglais; 'expertise. Un seul organisme a précisé
qu'il recherchait du personnel avec un dipléme universitaire et un nombre
déterminé d’années d'expérience.

Q 3.13 Les personnes qui sont affectées i la mise en marché travaillent

chez vous selon un style :
(n=8%)

—- 69% PARTICIPATIF

Clest-i-dire que tous sont consultés, mais
la décision appartient 3 une autorité

229% BGALITAIRE

Clest-ii-dire que chacun peut prendre des
décisions selon le partage des responsabilités

-~ 6% NRP

——— 3% DIRECTIF

Clest-a-dire qu'une seule autorité prend les décisions
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2.3

STRATEGIES DE MISE EN MARCHE

Les réponses aux questionnaires le démontrent et les participants aux tables
rondes l'ont répété : plusieurs compagnies recherchent et multiplient les outils
visant 4 rejoindre le public. Les réponses 4 la question qui suit permettent de
saisir quelles sont les straiégies les plus utilisées par les répondants. Afin d’en
faciliter la lecture, nous avons regroupé les élémentis par blocs stratégiques et par
ordre décroissant d'importance.

Q4.1 Nous vous présentons ci-aprés une liste d'éléments susceptibles
de faire partie de votre stratégiec de mise en marché. Cochez les
éléments qui font partie de votre stratégie. Puis cochez les élé-
ments de stratégie appliqués en collaboration avec un ou

plusieurs partenaires.
{n=88) :

REPONDANTS REPONDANTS ET
PROMOTION ET PUBLICITE [ SRULS  PARTENAIRES

INSCRIPTIONS AUX AGENDAS/CALENDRIERS CULTIIRELS

ACHAT DE PLACEMENT DANS LA PRESSE ECRITE | 83%. 27%
MEDIATISATION DE CERTAINES ACTIVITLES DE LA COMPAGNIE

ACHAT DE PLACEMENT DANS LES MEDIAS ELECTRONIQUES ; 43%. 15%

ACIIAT DE PLACEMENT PUBLICITAIRE (AUTRE QUE DANS LES MEDIAS)
TOURNEE DES TALK-SHOWS

BILLETTERIE
DISTRIBUTION DE BILLETS DE FAVEUR
REDUCTIONS ACCORDEES SUR LE PRIX. DU BILLET

VENTE DE BILLETS PAR ABONNEMENT
CAMPAGNE D'ABONNEMENTS

AUTRES ACTIVITES ; i
FORFAIT ANIMATION ET REPRESENTATION
FORFAIT SORTIE ET REPRESENTATION

ORGANISATION DEVENEMENTS PROMOTIONNELS

ANIMATION AUPRES DE GROUPES CIBLES

MARKETING DIRECT AUPI}ES DES ENTREPRISES )
SITE INTERNET 389 18%

CASTING DI COMEDIENS CONNUS

COMMERCIALISATION DE PRODUITS DERIVES ' 17% 7%
i
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Les répondants ont ajouté de nouveaux éléments de réponse 2 la liste soumise,
tels que :

» réductions accordées sur le cachet de vente des pieces

affiches, cartes postales, encartage

participation 4 des marchés du spectacle

télémarketing

disque de la musique de scéne

adaptation télévisuelle

bande vidéo promotionnelle

vente de billets par des membres de la compagnie

Les réponses 4 cette question démontrent que certaines activitds qui se préte-
raient 4 des collaborations et gagneraient probablement A &tre réalisées en par-
tenariat avec d’autres organismes demeurent sous-utilisées comme bases de par-
tenariat, notamment la vente de billets par abonnements, les campagnes d’abon-
nements, les forfaits sortie et représentation,

Q4.2 Nous vous présentons ci-aprés une liste d'organismes. Indiquez
avec quels organismes vous partagez les stratégies énumérées i
la question 3.1 réguliérement ou de temps 4 autre.

(n=88)

REGULIEREMENT |  DETEMPS A AUTRE -

COMPAGNIES DE THEATRE, SUR UNE BASE D'AFFINITH 11% 27%

COMPAGNIES DE THEATRE, SUR UNE BASE ASSOCIATIVE ; - 10%, 27%:

PRODUCTEURS DIFFUSEURS QUI VOUS ACCUEILLENT 10% 22%

DIFEUSEURS SPECIALISES EN THEATRE 15% 2255
DIFFUSEURS MULTIDISCIPLINAIRES

_ % 18%
FESTIVALS . 11%; 36%!
COMMANDITAIRES 20% 259

AUTRES 3%; 3%:

On notera que la somme des données ci-haut différe de 100% parce que chacun des
répondants  pouvait inscrire des informations dans plus d'une catégorie.

On remarque que les collaborations 4 I'élaboration et & I'application des straté-
gies énumérées ne semblent pas faire partie des pratiques établies alors qu'en
tables rondes, les représentants du milieu thédtral affirment 'importance de ces
collaborations pour accroitre efficacité et la portée des moyens retenus.
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Q4.3  Parmi la liste qui suit, identifiez les trois facteurs qui jouent un
role déterminant lorsque vous avez un succeés de fréquentation?

L’analyse des données nous a permis de dégager une cote pour chacun des items
soumis aux répondants, Nous les présentons ci-aprés par ordre décroissant.
(n=88)
QUALITE DE LA PRODUCTION I 07
i
BOUCHE A OREILLE F 229
COUVERTURE DE PRESSE _ 16%

|
CRITIQUE 10%

SOMMES D'ARGENT INVESTIES DANS LES
PLACEMENTS MEDIAS

BON LANCEMENT P 2%

|-4%

POSSIBILITE DE PROLONGER LA SORTIE EN SALLE I 1%

|
AUTRES |-5%
|
NRP [T16%

Ont aussi été identifiés comme facteurs venant au premier rang
* Que les diffuseurs soient préts 3 prendre des risques

= Thématique du spectacle

¢ Lieu de diffusion

* Envois postaux

Ont aussi € identifiés comme facteurs venant au second rang
» Notoriété des artistes

Entrevues

Création d'un «fan club»

Ventes de groupe

Participation 4 un festival

Nous avons également demandé aux organismes (en Q 4.4) s'ils s’éraient fixé des
objectifs de fréquentation, s'ils les avaient atteints et surtout 4 quoi ils attribuajent
ces résultats. Les réponses colligées nous fournissent des indications claires
quant A linterprétation des facteurs influencant un succés ou son absence.

Q4.4  Vous étiez-vous fixé des objectifs de fréquentation au début de 1a
saison 1996-1997 ?

(n=88)

Oui 80%

Non 14%

NRP 6%

Q 4.4 b) Les avez-vous atteints ?
(n=70)

Qui 45%

Non 55%

Léchantillon (n=70) correspond aux 80% des organismes qui ont répondu 4 la question pré-
cédente par l'affirmative,
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Q 4.4 ¢) Enumérez les principaux facteurs qui ont contribué 4 ce
résultat :

Facteurs identifiés par ceux qui ont atteint leurs objectifs :
» qualité de la production, de fa programmation ou du spectacle
» efforts, persévérance et prudence

» qualité de la mise en marché

= couverture de presse, placements médias

Facteurs identifiés par ceux qui n'ont pas atteint leurs objectifs :
Qutre les imprévus et les situations incontrdlables, telles la maladie et le mauvais temps:

s problémes reliés au lieu : salle non connue, nouvelle salle, nouveau circuit
s clfritement et appauvrissement des réseaux sociaux

= effritement et appauvrissement du réseau scolaire

= mangue de ressources financiéres consacrées 4 la mise en marché

* mangue de ressources humaines

» concurrence de spectacles gratuits ou de spectacles comparables

« production mal accueillie, mal comprise

» couverture de presse déficiente, mauvaise critique

= relations avec les diffuseurs

Les réponses 4 ces deux questions démontrent que les répondants accordent beau-
coup d'importance 4 la qualité¢ de la production lorsqu'ils ont un succés de fré-
quentation ou qu'ils atteignent leurs objectifs de fréquentation et-que ces mémes
facteurs ne sont pas considérés lorsqu'ils ne les atteignent pas. Par le fait méme, la
grande dissemblance entre les deux catégories de réponse fournies porte 4 croire
que les organismes ne se dotent pas d'une grille unique d'évaluation des facteurs
déterminant les succés de fréquentation ou leurs échecs. Finalement, on remarque
le peu d'importance accordée aux médias dans les réponses 4 la question 4.3.

Q4.5 Quel est le critére le plus important lorsqu'il s'agit de faire
P'évaluation de votre performance en ce qui concerne la
fréquentation d'un spectacle?

Nous présentons ci-aprés les critéres retenus en les présentant par ordre décroissant.
(n=88)

Part des répondants ayant
retenu chaque critére.

COMPARAJISON AVEC L'OBJECTIF DE FREQUENTATION ETABLI — 255
POUR LE SPECTACLE “

COMPARAISON AVEC NOTRE PERFORMANCE DES ANNEES
PRECEDENTES

i 25%

POURCENTAGE D'OCCUPATION DE SALLE B 209 2!

COUVERTURE DES COUTS DIRECTS DE PRODUCTION 55eE

COUVERTURE DES COUTS DIRECTS DE PRODUCTION PLUS PROFITS
COMPARAISON AVEC LA PERFORMANCE D'ORGANISMES SEMBLABLES £1%

NRP ET AUTRES REPONSES 10%

21. On notera que bes répondants qui choisissent cet élément ne sont pas tous des organismes qui présentent leuts
spectacles en liew fixe.
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Q4.6  Quels sont les principaux problémes 4 surmonter pour réaliser
vos plans de mise en marché d'une production ?

Voici les rangs moyens obtenus en ce qui concerne les problémes 4 surmonter
pour réaliser les plans de mise en marché.

Les répondants étaient invités 4 répondre en annotant chaque élément soumis selon
une échelle de 12 10, 1 représentant le plus grand niveau de difficulté.

(n=88)
e Assumer les colits de l'ensemble des activités de mise en marché 3
= Assumer les colts des placements médias 3,1
e Gérer la durée de vie de nos productions 5.4
« Constituer le fond de salle 5,6
» Développer des outils de mise en marché gui nous ressemblent 5,8
» Trouver le(s) lieu(x) de représentation adéquai(s) 5,9
» frablir un calendrier qui concilie les besoins de la compagnie, des artistes,

des partenaives diffuseurs 6,1
= Concilier démarche artistique et mise en marché 6,3

s Nous assurer de la disponibilité des comédiens avec qui nous souhaitons
travailler ) 6,4
= NRP 5%

Les éléments suivants ont aussi été identifiés 4 titre de problémes que les répon-

dants doivent surmonter pour réaliser les plans de mise en marché :

s Arriver-d avoir une couverture de presse

= Assurer la formation du personnel

Rejoindre le public des autres régions

» Disposer de suffisamment d'argent pour toutes les activités de la compagnie

1 ressort que la précarité des ressources financigres est identifi€e comme ayant
un impact sur la mise en marché des spectacles. Cependant, 4 la Jlumiére des
éléments qui suivent et qui obtiennent des cotes de 5,4 4 5,9, on notera que les

préoccupalions exprimées concernent, dans l'ordre :

la durée de vie des productions

la constitution du fond de salle

le développement d'outils de mise en marché qui reflétent les choix artistiques
I'image et la culture des organismes

o l'accés 2 des lieux de représentation adéquats

L'importance accordée ici a la poséibilité drassumer les cofits des placements
médias (au deuxiéme rang) vient en contradiction avec les réponses fournies 2
la question 4.3 ol il était établi que, en tant que facteur déterminant un SUCCes
de fréquentation, les sommes d'argent investies dans les placements médias vien-
nent loin derridre les quatre premiers facteurs : qualité de la production, bouche
3 oreille, couverture de presse et critique.
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Q4.7 Indiquez dans quelle(s) version(s) vons avez diffusé vos
productions en 1996-1997.
(n=88)

— — 17% VERSION ANGLAISE

— 6% FRANGAISE

ESPAGNOLE, ALLEMANDE,

2% HINDOUSTANIE, ETC.

—— 75% NRP

Ces résultats confirmeni que la pratique courante des organismes demeure la
présentation des spectacles dans leur langue d’origine, ce qui explique un taux
élevé de refus de répondre puisque 25% seulement des répondants ont présen-
té leurs spectacles dans une version autre que la version originale.

Q4.8 Indiquez o0 vous avez présenté ces productions :
(n=24)

58% des répondants qui ont indiqué avoir diffusé leurs spectacies dans
une version autre que la version originale ont diffusé ces spectacles
traduits au Québec.

25% les ont diffusés au Canada

15% les ont diffusés aux Etats-Unis

L'échantillon(n=24) représente les organismes qui ont répondu 3 la question précédente
par laffirmative.

Nous cherchions par ces deux questions 4 recueillir un indice quant 4 la préoc-
cupation de rejoindre de nouveaux publics par la diffusion de spectacles traduits.
Les 17% des répondants qui ont présenté leurs spectacles en version anglaise
sont des compagnies francophones et les 6% qui ont traduit leurs spectacles en
frangais sont des compagnies anglophones. Cette importance relativement éle-
vée (ce 6% de (n=88) représente 42% de tous les répondants anglophones) de
la proportion de compagnies anglophones qui cherchent 4 rejoindre le public
francophone sest trouvée confirmée par les participants aux tables rondes.
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2.3.1 La COUVERTURE MEDIATIQUE

Q 4.9  En général, combien de journalistes, animateurs (télévision ou
radia), critiques ou recherchistes invitez-vous a4 vos premiéres
sur le territoire de votre siége social ?

AUCUN B1%
DE1A4 :_13%
DESA9 |
DE10A 14 |
15 ET PLUS
NRP (7.7

49%

1l est 4 noter que parmi les répondants qui invitent 15 journalistes et plus se
trouvent quatre organismes de l'extérieur de Montréal et de Québec.

Q 4.10 En général, quelle proportion de ces journalistes, animateurs
(télévision ou radio), critiques ou recherchistes invités assistent
a la premiére ?

Journalistes invicés
qui assistent
i la premigre

0119% & 22% des compagnies

20439%

20% des compagnies

402 59%

14% des compagnies

60479%

# 179 des compagnies
802100% NNNAGNNINSSNINN 177 des compagnies

NRP [ 110%
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Q 4.11 En 1996-1997, combien d'articles votre compagnie a-t-elle
obtenus ?

Nous présentons ci-aprés les résultats sous forme de pourcentages représentant
le nombre de répondants ayant obtenu des articles dans chacune des catégories
soumises.

(n=88)
PRESSE ECRITE PRESSE ECRITE !
NATIONALE! LOCALE|
ENTREVUES 28%| 519
DIFFUSION DE co_MMUNIQUEs : 249 49%

CRITIQUES 359%

22%!

47% des répondants oni obtenu au moins une diffusion d'information dans la presse

nationale.

Les participants aux tables rondes nous ont fourni quelques informations qui
viennent compléter ce tableau. la presse locale peut constituer un bon diffuseur
d'information dans la mesure ol les entreprises de presse sont disposées 4 diffu-
ser des communiqués. Toutefois, parce qu'elles fonctionnent avec une équipe
journalistique réduite, les articles doivent étre préparés par les compagnies.

Q 412 Avez-vous obtenu des entrevues dans les talk-shows télévisés ?

Qui 43%
Non 57%

Des 43% des organismes qui ont obtenu des entrevues dans les talk-shows,
(n=38) '

* 53% sont de Montréal

» 16% sont de Québec

* 14% sont des régions

A la question 4.1 o était établie la fréquence des principales stratégies de mise
en marché connues, 31% des répondants identifiaient la tournée des talk-shows
comme 'une de leurs stratégies de mise en marché,
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2.3.2 PARTICIPATION AUX MARCHES DU SPECTACLE ET RELATIONS AVEC LES DIFFUSEURS

Q 4.13 a) En 1996-1997, avez-vous participé 4 un marché du
spectacle?

(n=88)

Oui 50%

Non 509

Ceux qui n'ont pas participé 3 un marché invoquent principalement deux
raisons :

(n=44)

16% jugent que leur production n’y trouve pas sa place

14% évoquent les colits rattachés i cette participation

11% réponses diverses

59% NRP

Q4.13¢) Indiquez on se déroulaient les marchés auxquels votre
compagnie était représentée en 1996-1997 :

(n=43)

AU QUEBEC E:’W S

AU CANADA

EN EUROPE VRN 21%
AUX FraTs-UNIs I 16%

95%

33%

L'échantillon(n=43) correspond aux 30% des organismes qui ont répondu par l'affirmati-
ve i la question 4.13 a.

Q413 d) En 1996-1997, ces marchés ont-ils eu un impact direct
sur votre mise en marché ?

(n=43) '

Qui 56%

Non 35%

NRP 0%

‘Les organismes qui considérent que ces marchés ont eu un impact direct sur leur

mise en marché nous ont fait part de leurs commentaires :

» 21% spécifient que la participation aux marchés contribue 2
l'accroissement de leur visibilité, au positionnement, aux
échanges informels ou 4 la confirmation de projets déja établis

= 14% des répondants mentionnent la concrétisation d'un projet de
tournée ou une contribution 4 l'accroissement des ventes de
spectacles

= 7% évaluent que ces marchés ont eu un jmpact sur leur mise en
marché grice 4 la présentation d'une intégrale

= 1% évalue que ces marchés ont eu un impact sur leur mise en marché grice 2 la
présentation d'un showcase

s 5% réponses diverses et fréquence non significative

* 7% ne fournissent aucun commentaire
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2.3.3

Les organismes qui considérent que ces marchés n’ont pas eu d'impact direct sur

leur mise en marché nous ont fait part de leurs commentaires :

» 9% indiguent que c'est parce qu'ils n'avaient pas de showcase

* 7% estiment qu’il est important d'étre présent 4 ces marchés, mais 2
long terme

* 3% indiguent que compte tenu des cofits, une inscription au

catalogue savere le choix le plus rentable en l'absence de

showcase ou de présentation d'une iatégrale

5% réponses diverses, fréquence non significative

9% ne fournissent aucun commentaire

LES RELATIONS AVEC LES DIFFUSEURS

Q 4.14 Parmi les éléments snivants, quels sont les trois qui

représentent vos principaux besoins face aux diffuseurs oun aux
producteurs diffusenrs ?

Les répondants ne pouvaient retenir que trois éléments pour identifier leurs prin-
cipaux besoins et ils étaient invités 2 les inscrire par ordre d'importance. Nous
présentons ci-apres la liste compléte des éléments soumis selon leur ordre d'im-
portance d'aprés les réponses obtenues.

(n=GR)

1. QU'LS STNTERESSENT A LA DEMARCHE DE NOTRE COMPAGNIE 25%

2. QU'ILS SE DEPLACENT POUR VOIR NOS SPECTACLES

3, QU'ILS CIBLENT BIEN LE PUBLIC AUQUEL 5'ADRESSE NOTRE SPECTACLE Yo

4, QU'ILS PRENNENT EN CHARGE LA MISE EN MARCHE DE NOTRE §PECTACLE 149

5. QU'ILS OFFRENT DS CONDITIONS TECHNIQUES ADEQUATES

6. QU'ILS UTILISENT DES PLACEMENTS MEDIAS EFFICACES ET SUFFISANTS ) 8%
7. QU'ILS AIENT DEVELQPPE UN SERVICE DE RESERVATION EFFICACE

8. QU'ILS NOUS TRANSMETTENT LEURS COMMENTAIRES SUR NOS PRODUCTIONS ' 2%

L'échantillon est limité 4 (n=68) parce que vingt organismes n'ont pas répondu aux ques-
tions 4.14, 4.135, 4.16. La quasi totalité de ceux-ci ne travaillent pas avec les diffuseurs.
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Nous présentons ci-aprés la compilation des réponses fournies par des orga-
nismes qui fréquentent les marchés du spectacle depuis sept ans et plus. Nous
avons établi cette sélection selon hypoth&se qui veut que les compagnies qui
participent depuis plus longtemps aux marchés du spectacle sont susceptibles
dravoir davantage tissé des liens avec les diffuseurs.

(n=21)

1. QU'ILS SE DEPLACENT POUR VOIR NOS SPECTACLES
2. QU'ILS SINTERESSENT A LA DEMARCHE DE NOTRE COMPAGNIE 21%

2, QU'ILS CIBLENT BIEN LE PUBLIC AUQUEL S'ATDRESSE NOTRE SPECTACLE

3. QU'ILS OFFRENT DES CONDITIONS TECHNIQUES ADEQUATES . 10w
3. QUILS UTLISEN'T DES PLACEMENTS MEDIAS EFFICACES ET SUFFISANTS

4, QU'ILS PRENNENT EN CHARGE LA MISE EN MARCHE DE NOTRE SPECTACLE ' 5%

5. QU'ILS NOUS TRANSMETTENT LEURS COMMENTAIRES SUR NOS PRODUCTIONS

6. QU'ILS AIENT DEVELOPPE UN SERVICE DE RESERVATION EFFICACE 1%

L'échantillon (n=21) représente les organismes qui fréquentent les marchés du spectacle
depuis sept ans et plus.

L'analyse révéle que l'ordre de priorité des éléments de réponse fournis par les
compagnies qui fréquentent les marchés du spectacle depuis sept ans et plus dif-
fere légerement de P'ordre initial résultant de la compilation selon (n=68). Ces
répondants sont davantage susceptibles d’&tre connus des diffuseurs que 'échan-
tillon (n=68) qui représente l'ensemble des répondants, incluant des compagnies
qui ne fréquentent ces marchés que depuis quelques années.

L'ordre des besoins exprimés par les deux échantilions révéle que I'impor-
tance accordée au développement d'une relation axée sur la connaissance de la
démarche et de Poeuvre des compagnies précéde les besoins d’ordre technique
et logistique. Ce besain exprimé en premier lieu 4 l'effet que les diffuseurs se
déplacent pour voir les spectacles rejoint la préoccupation exprimée en tables
rondes sur les limites du cadre de présentation de spectacles que constituent les
marchés du spectacle et confirme leur souhait 4 l'effet que les diffuseurs assis-
tent 4 des spectacles dans leur cadre régulier de présentation,
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Q 4.15 Les diffuseurs répondent-ils 4 ces trois principaux besoins ?

Les répondants devaient indiquer, pour chacun des éléments sélectionnés ci-
haut, si les diffuseurs satisfaisalent ces besoins. Nous présentons les résultats

obtenus au regard des trois principaux besoins exprimés par les deux échan-
tillons.

INDICE NUMERIQUE
DE SATISFACTION

|(n=68) | (n=21)}

QUI'ILS SE DEPLACENT POUR VOIR NOS SPECTACLES
QUUILS SINTERESSENT A LA DEMARCHE DE NOTRE COMPAGNIE 14 14

QU'ILS CIBLENT BIEN LE PUBLIC AUQUEL S'ADRESSE NOTRE SPECTACLE

GRILLE YINTERPRETATION : TOUJOURS 3
SOUVENT 2

RAREMENT 1

JAMAITS 0

L'échantillon est limité 4 (n=68) parce que vingt organismes n'ont pas répondu aux ques-
tions 4.14, 4.15, 4.16. Ta quasi totalité de ceux-ci ne travaillent pas avec les diffuseurs.

L'échantillon (n=21) représente les organismes qui fréquentent les marchés du spectacie
depuis sept ans et plus.

Les résultats obtenus illustrent que les répondants se considérent moyennement
satisfaits de leurs liens avec les diffuseurs. Cependant, le besoin identifié comme
le plus important par (n=21) recoit la meilleure cote chez les compagnies qui
connaissent les diffuseurs depuis plus de sept ans.

En ce qui concerne l'élément «Qu'ils ciblent bien le public auquel stadresse
notre spectacles, les répondants de (n=68) sont davantage satisfaits que (n=21).
Cette distinction tient probablement au fait que (n=21) comprend davantage de
compagnies de thétre pour I'enfance, des compagnies pour qui cette question
du public ciblé revét une importance toute particuliere étant donné la spécificité
des spectacles congus pour des groupes d'ige précis. Cette présence marquée
des compagnies de théitre pour l'enfance dans cet échantillon s'explique du fait
que ces compagnies sont essentiellement des compagnies de tournée qui exer-
cent leurs activités depuis dé&ja plusieurs années.
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Q 4.16  Au Québec comme i I'étranger, on remarque que les diffuseurs
travaillent de plus en plus en réseaux. Quel est V'effet de ce
travail en réseaux sur :

Nous présentons ici la compilation des réponses fournies par les organismes qui
fréquentent les marchés du spectacle depuis sept ans et plus (n=21), A travers
cette participation aux marchés du spectacle, les organismes ont pu établir des
contacts avec les diffuseurs depuis suffisamment longtemps pour se prononcer
sur l'effet de ces réseaux.

(n=21) | NIVEAU'
. D'EFFET

LE TEMPS CONSACRE AU SUIVI DES DOSSIERS 50

LA DIFFUSION DE L'INFORMATION SUR VOTRE COMPAGNIE ) 59

LA CONTINUITE DE VOS RELATIONS AVEC LES DIFFUSEURS

LE NOMBRE DE REPRESENTATIONS VENDUES . 14
LA CONNAISSANCE DE VOS PRODUCTIONS PAR CHACUN DES DIFFUSEURS

GRILLE I'INTERPRETATION : EFFET POSITIF 100
EFFET NEGATIF -100
AUCUN EFFET 0

Le taux d'abstention 4 cette question est relativemernit élevé, En effet, 61% n'ont
pas répondu ou ont coché la case indiquant qu’ils ne travaillent pas suffisam-
ment avec les diffuseurs pour se prononcer sur cette question. L'analyse
démontre qu'en général, le résultat de la mise en place des réseaux se sifue entre
aucun effet et un effer positif. La tendance 4 Peffet positif se manifeste entre
autres sur la quantité de travail fourni. Cependant, les indicateurs nous réveélent
que le (ravail avec des réseaux de diffuseurs n'a presque pas d'effet sur les prin-
cipaux résultats recherchés, soit le nombre de représentations vendues et la
connaissance des productions par chacun des diffuseurs.

Nous présentons ci-aprés les réponses 4 la question portant sur les billets
de faveur. Ces réponses nous fournissent des informations complémentaires sur
les rapperts établis avec les diffuseurs. En effet, on remarque que 47% des
répondants déclarent offrir des billets de faveur aux diffuseurs. La distribution de
ces billets aux diffuseurs vient done au 6e rang parmi 'ensemble de catégories
suggérées au questionnaire. De plus, 10% seulement des répondants destinent
ces billets en premier lieu aux diffuseurs. Nous constatons donc une certaine
contradiction dans le fait de déplorer que les diffuseurs ne se déplacent pas pour
assister 4 des spectacles alors que ceux-ci ne font pas partie des premiers
groupes ciblés par la distribution de billets de faveur.
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Q 4.17 Offrez-vous des billets de faveur? A qui les destinez-vous?—-—

La compilation des réponses démontre que 94% des répondants offrent des
billets de faveur. Les réponses permettent de saisir quels sont les groupes visés
le plus fréquemment par les répondants. Nous présentons un premier tableau
construit selon 'ordre décroissant de ces groupes.

(n=88)
Bt OFFRENT DES BILLETS DE FAVEUR
84% Aux journalistes
82% J Aux comédiens et techniciens
689 Au milieu thédral
65% I Aux commanditaires

59% Aux nouveaux spectatenrs
- I

i Aux diffuseurs
A de nouveaux segments de marché

109% ' A certains abonnés

1ts et ammis

A partir de ces mémes réponses, nous identifions quelle est la proportion des
répondants qui désigne chacune des catégories au premier rang des destinataires
de leurs billets de faveur,

(n=88)
+ PROPORTION DES ; OFERENTEN PREMiER LIEU DES BILLETS DE FAVEUR
| REPONDANTS . A CHACUNE DE CES CATRGORIES :
28% Aux journalistes
© o 23% " Au milien théaeeal

Aux membres de I'équipe de preduction

19% " Aux commanditaires

10% Aux diffuseurs

10% ' A de nouveaux segments de marché
9% - A de nouveanx spe(tatet{[s
2% A des parents et amis

196 A cetrains abonnés

On notera que la somme de ces pourcentages dépasse 100% parce que chacun des répon-
dants peut identifier plus d'une catégorie.

Les réponses 4 la question 4.3 démontraient clairement que les répondants esti-
ment que le bouche a oreille exerce une influence prépondérante sur la fréquen-
tation d'un spectacle. Comme le précisent certains, il faut cependant s'assurer de
la fréquentation de premiers spectateurs qui enclencheront ce mouvement de
bouche 4 oreille. C'est i une des fonctions principales de la distribution de hillets
de faveur, une stratégie qui vient s'ajouter, dans certains cas, i la vente de main i
main et a 'achat de placement médias.
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234

Les réponses 4 cette question 4.17 qui porte sur la distribution de billets de
faveur démontrent en outre que les diffuseurs et les nouveaux segments de mar-
ché ne font pas partie des premiers groupes ciblés par cette distribution de billets
de faveur. Cependant quelques-uns des participants aux tables rondes nous ont
indiqué qu'ils distribuent ces billets par lintermédiaire de groupes communau-
taires et d’entreprises, ou encore par le biais de concours a la radio. Ils réussis-
sent ainsi 4 rejoindre de nouveaux spectateurs.

ASPECTS SPECIFIQUES DE LA POLITIQUE DE TARIFICATION

Les réponses 4 la question 2.8 nous ont permis d'établir quelles sont les limites
minimales et maximales du coiit du billet. Comme nous l'avons vu alors, le prix
minimum du billet tient 4 des facteurs d'ordre stratégique, tels que Fabonnement
et les réductions accordées sur le prix du billet. Nous identifions ci-apres les
catégories de spectateurs touchés par ces réductions.

Q 4.18 Autre que l'abonnement, offrez-vous des réductions du prix du

billet ?
Oui 69%
Non 8%
NRP 23%

CRITERES SELON LESQUELS CES REDUCTIONS SONT ETABLIES :

ACHAT DE GROUPE I 7%

AUX ETUDIANTS I, 0 75

SELON L'AGE _ 38%

AUX PROFESSIONNELS
DU THEATRE _ 26%

AUX SANS EMPLOI 1“ 17%

FORMULE PAYEZ CE . 20
QUE VOUS POUVEZ “

AUX EMPLOYES DES 1%
COMMANDITAIRES PRINCIPAUX |

On notera que la somme des données ci-haut difféere de 100% parce que chacun des
répondants pouvait inscrire des informations dans plus d'une catégorle,

Ces résultats confirment la prédominance des pratiques établies depuis déja bon
nombre d'années, En =ffet les réductions accordées aux premiéres catégories
conservent une fréquence significative par rapport 4 I'ensemble.
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PLACEMENTS MEIIAS

La compilation des réponses 4 la question 2,11 nous fournit les informations sui-
vantes sur I'achat de placements médias.

(n=69) (n=88)
; 1991-1992 ‘1996-1997!
REPONDANTS AYANT ACHETE DES PLACEMENTS MEDIAS 449 53%
MONTANT MEDIAN® ALLOUE A CE POSTE | 37238| 40008 HavssEDETR
MONTANT MOYEN ALLOUE A CE POSTE 19 2134 21 2084 RIFALEES 0BT

L'échantillon (n=069) correspond aux 88 répondants molns les 19 organismes qui n'existaient pas en 1991-1992.

REPARTITION DES REPONDANTS SELON LE NIVEAU DE DEPENSES A CE POSTE y
n=30) (n=47)

DEPENSES ; ; \
|

08 24 999§ | 53%| 49%!

10 000§ 2 24 999¢ | 7%  15%

25 0003 2 99 5uuE

100 0008 et plus 1 3%. 4%

L'échantillon (n=30) correspond aux répondants qui ont achei¢ des placements médias en 1991-1992.
Lechuntlllon {n=47) cerrespond iux répondants qui ont acheté des placements médias en 1996-1997,

REPARTITION DES REPONDANTS SELON LE NIVEAU DE DEPENSES A CE POSTE EN LIEN
AVEC LES STRATES BUDGETAIRES DE REPARTITION DE L'ENSEMBLE DES REPONDANTS

(n=61) (n=47)
BUDGET TOTAL BN 1996-1597 ] I SOMMES ALLOUEES AUX PLACEMENTS MEDIAS | l
0% & 50 000§ ©10%, 0§215008 | 269!
S0 001§ i 100 000% 15% 1501843 0003

100 001§ 2 250 0008 - 8% 3 0014 a7 5008

| 19%

250 001% a4 500 000§ 1654 75018315 0008 9%

500 000§ et plus " 31%:  15001% et plus \L 349"
N H 1

Lu répartition des sommes afloudes aux phicements médlas est établie en multipliant le montant du budget total
par 3%, selon la compilation des réponses 4 la question 2.11.

L'échantillon (n=61) correspond aux répondants qui ont fourni des données permettant d'ézblir une comparaison
entre 1993-1992 et 1996-1997 (voir questions 2.7 et 2.10).

Léehentillon (n=47) correspond uux 1épondants qui ont acheté des placements médias en 1996-1997.

Les résultats de la question 4.19 doivent étre lus en lien avec d'autres résul-
tats tels la place occupée par les placements médias parmi les stratégies de mise
en marché et la perception des répondants relativement & leur efficacité. En
réponse 4 la question 4.3, les répondants démontraient que les sommes d'argent
investies dans les placements médias se situent au cinquiéme rang d'importan-
ce, loin derriere le peloton de téte, quant 4 leur impact possible sur un succés
de fréquentation.

22. La médiune est k valeur qui pirtige Lo liste ¢e données en 2 parties égales.
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A la question 4.1, les résultats démontrent que les placements médias occu-
pent une place importante parmi Vensemble des stratégies de mise en marché
retenues par les répondants, le deuxiéme rang en ce qui concerne les place-
ments dans la presse écrite et le quatriéme rang en ce qui concerne les place-
ments dans les médias électroniques. En 4.6, les répondants évaluent que le fait
de ne pouvoir assumer les cofits des placements médias occupe le deuxiéme
rang d'importance parmi I'ensemble des difficultés 4 surmonter pour réaliser leur
plan de mise en marché.

Q 4.19 a) Pouvez-vous évaluer I'impact de ’achat de placement médias?
(n=47)

Oui 47%
Non 28%
NRP 25%

L'échantillon (n=47) correspond aux répondants qui ont acheté des placements médias
en 1996-1997,

Q 4.19 b) Trouvez-vous que c'est un investissement rentable ?
(n=47)

Qui 48%
Non 17%
NRP 35%

Léchantillon (n=47) correspond aux répondants qui ont acheté des placements médias
en 1996-1997.

Il faut noter que prés de 50% des répondants qui affirment trouver cet
investissement rentable ne peuvent expliquer cette affirmation. Ceux qui consi-
derent quil s'agit d'un investissement rentable évoquent la visibilité que leur
donnent ces placements, en précisant quils sont davantage efficaces en début
de saison ou de programmation, de méme qu'en période d'abonnements.
Quelques-uns songent cependant & réduire ce poste budgétaire parce qu'ils
considérent le colit des placements trop élevé.

Les répondants qui trouvent ces placements non rentables expriment des
commentaires trés diversifiés. On retiendra que certains mentionnent qu'ils dou-
tent de lefficacité des placements qu'ils achétent parce qu'ils ne peuvent y inves-
tir suffisamment d’argent pour générer un impact réel. Finalement, en réponse
4 cette question de la rentabilité des placements médias, quelques-uns rappel-
lent que le bouche 2 oseille leur semble plus efficace.

Q 4.19 c¢) En 1996-1997, avez-vous conclu des ententes d'exclusivité
avec l'un ou l'autre des médias? (en chiffres arrondis)

(n=88)

Oui 15%
Non 64%
NRP 22%
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Q 4.19 d) Parmi la liste des médias qui suit, cochez ceux oil vous avez
acheté de la publicité en 1996-1997.

(n=8%8)
PART DES REPONDANTS

Voir 51%

Autres hebdos (locaux ou régionaux) 35%

Radio MF 33%

Le Devoir 30% \
La Presse 29% ‘
Autres quotidiens (Jocaux ou régionaux) — 23%

The Gazette 16% :
Radio MA 16%

Le Soleil 13%

Magazines 13%

Radio-Canada 12%

Telé-Québec 12%

Mirror 11%

Autres télés 10%

Hour 0%

Réseau TVA %

Le Journal de Montréal 7% '
CBC Television 4%

CFCF 6%

Musique Plus 1% |
Much Music 0

NRP 25%

Lors des tables rondes, plusieurs participants ont souligné que Fimpact des

médias €électroniques est davantage perceptible que celui des médias écrits et

que l'utilisation de placements 2 la radic s'avére plus rentable compte tenu du

rapport qualité/prix. En outre, ces résultats confirment qu'une bonne part des !
répondants (35% d'une part et 23% d'autre part) privilégient les journaux et les - /
hebdos locaux aux grands médias. Cette tendance se manifeste aussi 4 Montréal )
chez des répondants qui privilégient l'utilisation des journaux et des hebdos '
communautaires et de quarlier,
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2.3.6

4.20 Utilisez-vous d'autres types de placement publicitaire ?
(n=88)

Oui 27%

Non 63%

Les types de véhicule de placement le plus souvent mentionnés sont les suivants,
par ordre décroissant d'importance :

¢ les publications spécialisées

» les catalogues de festival et de marchés du spectacle

* les panneaux publicitaires, dont ceux que I'on retrouve sur les autobus

A quelques reprises, les répondants mentionnent que ces achats de placement
meédias se font sur le mode de 'échange et du troc. Dailleurs, selon les réponses
fournies a la question 1.12, «En 1996-1997, avez-vous eu recours au troc {(ou 4
Péchange de service) dans le cadre de vos activités de mise en marché ? », 59%
des répondants affirment v avoir eu recours. Dans 75% des cas, les billets de
thédtre ont alors servi de monnaie d'échange.

FIDELISER LE PUBLIC ET REJOINDRE DE NOUVEAUX PUBLICS

Les irois questions ouvertes qui suivent ont été intégrées dans le questionnaire
afin de permettre aux répondants d'identifier librement, c'est-a-dire sans se réfé-
rer 4 une liste d'éléments prédéterminés, des activités, des événements, des pra-
tiques qui ont eu un effet remarquable ou déterminant sur la mise en marché de
leurs spectacles. Suite 4 l'analyse nous avons pu regrouper les informations
recueillies sous des rubriques générales que nous présentons ci-aprés selon la
frequence des mentions reliées 4 ces rubriques.

Q 4.21 Au cours de la saison 1996-1997, quelle stratégic avez-vous
développée ou appliquée pour maintenir le lien avec le public

qui fréquente habituellement vos productions ?
(n=88)

40%  OQuiils promotionnels ciblés pour des abonnés, pour les résidents d’'un
quartier tels qu’envoi, affichettes; télémarketing
22%  Participation a des événements, festivals ou organisation d'événements
spéciaux -
8%  Placement médias
6%  Tarification favorisant l'accessibilité
5%  Développement de liens avec les diffuseurs, participation 4 des
marchés du spectacle
5%  Animation spécifique auprés de groupes
9% Ont répondu en précisant quils n'avaient développé aucune siratégie
15% NRP

On notera que la somme de ces pourcentages dépasse 100% parce que chacun des répon-
dants peut fournir plus d'une réponse.
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Q 4.22

(n=88)
27%

14%
13%

10%
9%
7%
3%

10%

24%

Au cours de la saison 1996-1997, quelle stratégie avez-vous
développée ou appliquée pour vous assurer de rejoindre un
nouveau segment du public ?

Organisation d'événements spéciaux et participation a des
événements, festivals, colloques

Placement médias

Développement de liens avec les diffuseurs, participation 4 des
marchés du spectacle, notamment hors Québec

Animation spécifique aupres de groupes

Outils promotionnels ciblés tels qu'envoi, télémarketing
Partenariat entre autres avec des hoteliers, des restaurateurs
Tarification favorisant I'accessibilité

Ont répendu en précisant qu'ils n'avaient développé aucune stratégie
NRP

On notera que la somme de ces pourcentages dépasse 100% parce que chacun des répon-
dants peut fournir plus d'une réponse. .

Q 4.23

(n=88)
249%

14%
14%

6%
%

5%
5%
5%
3%
2%
2%
20%

Décrivez en quelques mots l'opération ou I'événement qui, selon
vous, au cours des derniéres années, a eu le plus d'impact
positif sur le développement de votre public. SVP, précisez an
cours de quelle année s'est déroulée cette opération ou depuis
quel exercice vous la poursuivez,

L'un ou l'autre des éléments de la programmation, tels le succés dune
création ou d'une reprise

Localisation, accés 4 une salle reconnue

Participation a des événements, festivals ou organisation d’&vénements
spéciaux qui relévent de Yanimation et des relations publiques
Placement médias

Développement de liens avec les diffuseurs, participation 4 des
marchés du spectacle

Tournée '

QOutils promotionnels ciblés; télémarketing

Participation 4 des festivals

Tarification favorisant 'accessibilité

Animation spécifique auprés de groupes

Partenariat, alliance

NRP

On notera que la somme de ces pourcentages dépasse 100% parce que chacun des répon-
dants peut fournir plus d'une réponse.
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2.4 DEFIS A RELEVER ET PERSPECTIVES

La question ouverte qui suit permettait aux répondants d'identifier librement,
c'est-a-dire sans se référer 4 une liste d’éléments prédéterminés, leur principal
défi au chapitre du développement de public. Suite 4 l'analyse, nous avons pu
regrouper les informations recueillies sous des rubriques générales que nous
présentons ci-aprés selon la fréquence des mentions reliées 4 ces rubriques.

Q4.24

(n=88)
32%

19%

13%
0%
0%
8%
7%
6%

14%

Quel est le principal défi que vous devrez relever au cours des
années qui viennent au chapitre du développement de public ?

Défis reliés au public (abonnements, rejoindre les 18-35, faire aimer le
thédtre, fidéliser)

Défis reliés 4 des questions financiéres (avoir accés au
fonctionnement, 4 un financement stable, disposer de sommes 2
allouer 2 la mise en marché, au recrutement de personnel, maintenir
le prix du billet 4 un coiit accessible)

Défis reliés au développement de nouveaux marchés (jeunes,
tourisme, public anglophone, extérieur du Québec)

Défis reliés 3 la visibilité (vaincre les préjugés sur le théatre
expérimental, visibilité dans des événements régionaux)

Défis religs 4 la programmation (création, textes inédits,

premiéres oeuvres)

Défis reliés 4 la promotion

Défis reliés aux ressources humaines

Défis reliés 4 la localisation, a4 l'acces aux salles, spécifiquement

aux salles de Montréal et Québec

NRP

On notera que la somme de ces pourcentages dépasse 100% parce que chacun des répon-
dants peut fournir plus d'une réponse.
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3.0

CONSTATS,
PROBLEMATIQUES
ET ENJEUX

INTRODUCTION

Au cours des derniéres années, le développement de public et la diffusion du
thédtre se sont inscrits de fagon particulizrement soutenue au coeur des débats
et des préoccupations du milieu théitral, générant du méme coup des question-
nements sur la mise en marché du théitre, En effet, dans le cadre de la consul-
tation qui a précédé la promulgation de la Politique de diffusion des aris de la
scéne et dans la foulée de son application, ces sujets se sont retrouvés a l'ordre
du jour avec une fréquence, une acuité et une perspective apparemment renou-
velées, Le Diagnostic actif des prariques de mise en marché du thédtre s'inscrit
dans ce contexte.

Nous ne ferons pas ici le bilan de 'ensemble des actions, des démarches de
consultation, des réflexions et des échanges qui ont été réalisés au cours des deux
derniéres années par divers intervenants gouvernementaux ou du milieu du
théatre, bien que tous ces forums témoignent de l'importance des questions
reliées au développement de public et 4 la mise en marché. Citons, par exemple,
le Festival de théidtre des Amériques et les forums de discussion qui se sont dérou-
1&s autour de La Nouvelle Scéne en mai 1997, 'événement Les fenéires de la créa-
tion au Théitre de la Ville en novembre 1997, ou encore les événements-ren-

‘contres qui, dans le cadre de la Bourse Rideau, ont réuni producteurs et diffu-

seurs autour de divers aspects du développement de public et de la diffusion.

Le développement de public est au coeur des préoccupations du milien
théitral depuis des années. En font foi les informations qu'ont partagées avec
nous les participants qui ont complété le questionnaire, organismes fondés entre
1964 et 19962, dinsi que les participants aux tables rondes. Bon nombre d’entre
eux disent avoir constaté peu aprés leur fondation quil leur fallait engager et
soutenir une réflexion et des actions concrétes pour trouver leur public. A cette
fin, ils ont &laboré des plans, identifié des collaborateurs, tissé des liens et
patiemment construit des outils de développement. D'autres ont exprimé leurs
difficultés 4 réaliser leurs aspirations 4 rejoindre le public, ou avouent avoir du
mal 2 intégrer cette préoccupation a leurs activités de création et de production.
Peu importe leur situation et leur niveau d'implication dans le développement
de public, ces organismes sont intervenus dans le cadre du Diagnostic en s'ap-
puyant sur une connaissance étayée de la situation pour identifier les zones pro-
blématiques, les enjeux et les pistes d’action 4 mettre en oeuvre.

23. 40% des répondants ont moins de 10 ans d'existence; 42% d'entre eux ont entre 11 et 20 ans; finalement 18%
ont plus de 20 ans.

Le thédire ; une passion 4 partager 46



3.1

LE DEVELOPPEMENT DE PUBLIC AVANT TQUTE CHOSE

Les organismes du milieu théatral ont été quasi unanimes. Placés devant des
questions portant sur la mise en marché et sur le développement de public, leur
avis est clair : le développement de public précéde et englobe la mise en mar-
ché. Le développement de public releve d’'un choix, d'une vision 2 long terme
et de la qualité des résultats recherchés, résultats qui sont généralement présen-
tés comme suil :

» développer le gofit du théitre

* faire connaitre le théitre

+ favoriser une relation de qualité entre I'oeuvre et le public

s favoriser I'échange entre citoyens et artistes

» favoriser un accroisserment de la fréquentation

Selon ce point de vue, que soutiennent plusieurs des personnes rencon-
trées, les outils, les stratégies et les pratiques que les organismes s’approprient
viennent ensuite. Certains acceptent d’associer ces pratiques 4 la mise en mar-
ché, d'autres le refusent. Tout comme certains acceptent de nommer ces pra-
tiques selon une terminologie rattachée 4 la mise en marché et au marketing
alors que les autres insistent pour conserver et préserver un vocabulaire qu’ils
jugent refléter et appuyer davantage le caractére fondamentalement artistique de
leur mission. Tous développent et expérimentent des pratiques, renouvellent et
évaluent leur démarche, intuitivernent ou délibérément, réguliérement ou spora-
diquement, selon les ressources humaines et financiéres dont ils disposent et
selon Fimportance qu’ils accordent 4 la diffusion.

Les résultais de notre recherche mettent en lumiére des forces, des constats
et des perspectives de développement. Notre recherche permet également
d'identifier certaines limites, faiblesses et interrogations quant 4 importance
accordée a cette rencontre avec le public, quant aux ressources qui y sont consa-
crées, de méme qu'a la constance du travail investi dans sa réalisation. Plusieurs
décdlent dans le contexte actuel une tendance 4 accorder une place trop impor-
tante aux résultats et 4 la fréquentation en termes strictement quantitatifs. Selon
eux, la référence i une certaine rentabilité pour établir le niveau d’efficacité des
efforts des organismes soumet le travail du milieu 4 une analyse réductrice quant
au caractére qualitatif qui doit primer pour que le développement de public soit
réalisé en cohérence avec la mission artistique de chacun.

Premier enjeu : Reconnaissance de la primauté du développement de
public sur 1a mise en marché. '

Dans un contexte propice 4 la poursuite d'une réflexion collective intégrée
i fa mise en place de mécanismes d'application des orientations établies dans la
Politique culturelle ¢du Québec et dans la Politique de diffusion des arts de la
scéne, la trés grande majorité des participants insistent sur 'importance premie-
re & accorder au développement de public et sur la nécessité d'une vision a long
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3.2

321

terme appuyée par des actions enclenchées et effectives 4 court, 4 moyen et 4
long termes. Chacune des tables rondes a tenu 4 souligner 'importance d'ingé-
grer le questionnement sur le développement de public 4 une réflexion plus
large sur la place des arts et de la culture dans la scciété québécoise.

LA DIFFUSION, UNE FONCTION INDISSOCIABLE DU
CYCLE DE CREATION ET DE PRODUCTION

ENVIRONNEMENT EXTERNE : UNE RECONNAISSANCE QU DOIT RALLIER LES
INSTANCES PUBLIQUES.

A la question 4.24 portant sur les défis A relever au cours des années qui vien-
nent au chapitre du développement de public, 19% des répondants identifient
des défis rattachés au financement de leurs activités. Ils font mention, notam-
ment, de la difficulté de structurer une base de travail solide avec des subven-
tions d’aide aux projets de production, ou encore de la difficulté de «concilier un
budget trés serré et des stratégies de marketing efficaces- ou encore de trouver
le dinancement pour engager du personnel permanent de fagon 4 développer et
entretenir 4 long terme des relations avec le public,

Par ailleurs, au cours des tables rondes, chaque groupe a exprimé un senti-
ment d'incohérence face aux formes actuelles de financement de leurs activités.
La majorité des participants ont une perception négative des programmes axés sur
linnovation et sur la concertation par lesquels les instances publiques visent i
soutenir le développement de public et la diffusion. Is ont aussi mis en éviden-
ce limpact négatif du traitement «d projet= de l'aide 4 la tournée et 4 la diffusion.

L INNOVATION

En ce qui concerne les programmes axés sur 'innovation qui constituent I'un des
prolongements concrets de la Politique de diffusion, les participants y percoivent
une dissonance avec la pensée et les termes que 'on retrouve dans cette poli-
tique, surtout les termes qui intégrent et véhiculent Ja notion de rencontre avec
le public et de relation de qualité. Répétant que le développement de public
repose sur une vision et sur des objectifs 2 moyen et 4 long termes, ils réitérent
que toute action, méme ponctuelle, doit ’inscrire dans une telle perspective. En
mettant I'accent sur I'innovation, il semble que les instances publiques ignorent
cet aspect fondamental du développement de public. De plus, cette perception
en améne plus d'un i s’interroger sur la reconnaissance du travail qu'ils réalisent
depuis des années «avec les moyens du bords et sur ladmissibilité de ce travail
aux nouveaux programmes de financement.

LE FONCTIONNEMENT A PROJET

Au chapitre du financement des activités de diffusion et de tournée, les orga-

. nismes rencontrés éprouveni des difficultés a congilier le financement poncruel,

parcellaire ou 4 projet avec la continuité des efforts et la cohérence quexige le

développement de public, notamment au niveau des partenariats. Plusieurs
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3.2.2

expriment un cerlain désarrol devant la rupture entre les cycles d'activité des
organismes d'une part, et les plans et les critéres des instances gouvernementales
drautre part. A la question 4.6 ol il était demandé d'identifier les principaux pro-
bléemes que les organismes deivent surmonter pour réaliser leurs plans de mise
en marché, litem « Gérer la durée de vie de nos productions » est arrivé au troi-
siéme rang d'importance, immédiatement aprés les items portant sur la difficulté
d’assumer les aspects financiers de la mise en marché.

Qu’ils interviennent A titre de représentants de compagnies de tournée, de
compagnies cherchant occasionnellement 3 prolonger la vie d’une production
par la tournée, ou encore 2 titre de producteurs diffuseurs ou de diffuseurs spé-
cialisés, les participants aux tables rondes ont décrié i divers titres le contexte
de gestion et de financement des activités de diffusion par projet. Plusieurs
dénoncent lincohérence qui existe entre le calendrier de traitement et d'accep-
tation des projets par les bailleurs de fond et celui des discussions et des négo-
ciations des producteurs et des diffuseurs. Le traitement & projet des activités de
diffusion a un impact déterminant sur le développement de partenariats : ils pro-
longent indiiment la période de négociation et de conclusion de contrats d’en-
gagement au détriment de discussions qui porteraient par exemple sur 'identifi-
cation du public a cibler, sur la préparation d’activités d’animation, sur le plan
d'activités de promotion et sur la définition claire et respectueuse du roéle que
jouerait chacune des parties dans ces actions.

ENVIRONNEMENT INTERNE : UNE RECONNAISSANCE QUI DOIT RALLIER LE MILIEL) THEATRAL

Les propos que plusieurs patticipants ont tenus nous aménent cependant 4 croi-
re que certaines réponses — ou absence de réponse — au questionnaire illus-
trent aussi une confusion quant i la perception qu'ont certains de leur propre
responsabilité face a I'intégration de la fonction de diffusion et, partant, de leur
réle dans le développement de public. Certains associent autornatiquement
objectifs de fréquentation a4 recherche de rentabilité. Drautres affirment que
toute activité promotionnelle soutenue correspond 4 une commercialisation de
leur démarche et va 4 I'encontre de leur mission. Quelque 25% des compagnies,
selon leurs répeonses aux questions 2.15 et 4.4, ne se fixent pas d’objectifs de fré-
quentation de leurs spectacles, d'autres considérent que la gestion et la création
les accaparent trop pour qu'elles se consacrent au développement de public. 1l
y a lieu de s'interroger quant 4 la responsabilité qu’assument le milien en géné-
ral et chacun des organismes quant 4 la diffusion de ses spectacles et au déve-
loppement de public.

Plusieurs déplorent 'attitude des bailleurs de fond. Mais décrivent-ils eux-
mémes suffisamment et clairement les objectifs de développement de public
quiils se sont fixés ? Démontrent-ils qu'ils considérent fa fonction de diffusion
comme un élément intégré A leur mission et au cycle création-production-dif-
fusion? Démontrent-ils clairement comment les activités qu’ils mettent de
I'avant visent 3 intégrer diffusion et tournée, animation et développement de
public 4 leur fonctionnement? Comment les compagnies sans lieu de diffusion
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fixe inttgrent-elles la dimension de la diffusion ? Prennent-elles la défense de
la diffusion de leurs spectacles comme étant un élément essentiel de leur man-
dat? Comment manifestent-elles leur volonté de faire durer la production et les
oeuvres?

De méme que les compagnies dont le mandat est de tourner créent un
répertoire et prolongent la durée de vie de leurs oeuvres, toute autre compagnie
qui considére que la reprise d'un spectacle contribuerait 4 un objectif global de
développement de public devrait pouveir appliquer ce peint de vue en évitant
P'achoppement sur la notion négative de reprise. La reprise peut étre autre chose
qu'un signe de l'échec de la capacité de créer. 1l importe d’affirmer la nécessi-
i et la spécificité des modes de diffusion, de rappeler la 1égitimité d'une vision
et d'une pratique dans chacune des étapes de la production, de la conception 4
la rencontre avee le public. Et ce, pour tous les interlocuteurs concernés.

Deuxiéme enjeu : Reconnaissance et intégration de la diffusion comme
fonction indissociable du cycle complet de création et de production.

La Politique de diffitsion est encore relativement récente. 11 serait sirement pré-
maturé d'en faire une analyse d'impact définitive. 1! s'avére cependant essentiel
de g'assurer que les milieux concernés disposent des outils, des programmes et
du soutien nécessaire pour contribuer & son essor et 4 son application. Le finan-
cement récurrent et adéquat des organismes doit intégrer la diffusion au méme
titre que la eréation et la production pour que soient maintenues et renforcées
les activités de développement de public et de mise en marché. Un mode de
financement intégrant la diffusion, méme chez les compagnies & projet, contri-
buerait 4 assurer une gestion et une planification 4 moyen et 4 long termes, de
méme que la continuité des activités établies, en misant sur 'amélioration des
condifions de travail de la main-d'oeuvre et sur la stabilisation des organismes et
des ressources humaines.

Les organismes pourraient se consacrer plus efficacement 4 'augmentation
des revenus de billetterie ou de ventes 4 cachet, ce qui contribuerait & amélio-
rer leur situation financiére en respectant leur mission tout en évitant I'épar-
pillement. En effet, la recherche de sources de financement autonomes néces-
site des efforts énormes qui ménent A des résultats mitigés. A cet égard, notre
recherche indique quen 1996-1997, les revenus de sources privées représen-
taient 8% de I'ensemble des revenus des organismes. Durant la méme période,
les revenus de billetterie et de cachet constituaient 33% du budget des orga-
nismes.

Parmi les sources de revenus privés (dons de particuliers, dons corporatifs,
commandites en argent, activités de financement, commercialisation de produits
dérivés et autres), les revenus de commandiie constituaient une contribution
mineure par rapport 4 I'ensemble du financement des organismes et ce, malgré
les efforts qui y &taient consentis. Qui plus est, les organismes ayant cherché ou
cherchant toujours des revenus de commandites craignent que leurs efforts
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3.3

3.3.1

demeurent vains parce que peu d’organismes du milieu thétral semblent avoir
le profil recherché par les investisseurs privés. Dautre part, selon les propos
échangés lors des tables rondes, il semble que peu d’organismes soient disposés
a chercher 4 concilier leur mission artistique avec la fonction de support pro-
motionnel inhérente 4 la commandite,

DE LA NECESSITE D’UNE DEFINITION GLOBALE DU
MANDAT ET DES RESPONSABILITES DE CHACUN

Chaque compagnie doit faire des choix, prendre plusieurs décisions pour abor-
der le développement de public et réaliser la mise en march¢ de ses spectacles.
Il en va de méme de ensemble des interlocuteurs et des intervenants concer-
nés par la question. De l'avis exprimé en tables rondes et repris unanimement
en séance de travail dans le cadre de latelier réalisé lors du 8e Congrés québé-
cois du théatre, le développement de public nécessite la concertation de tous les
interlocuteurs concernés,

En effet, chaque organisme qui aborde la planification de la mise en mar-
ché d'un spectacle doit tenir compte de la nature du spectacle, de ses objectifs
de diffusion et de fréquentation, de ses acquis et de son exptrience, des res-
sources dont il dispose. 1l doit aussi considérer les liens établis ou 4 établir avec
les diffuseurs, les liens établis ou a établir avec les instances gouvernementales.
La majorité des participants au Diaggnostic affirment que chaque organisme ne
peut réaliser ce travail de planification efficacement et d’une fagon cohérente
que il se situe dans un ensemble cohérent. Ainsi, lors du 8¢ Congres québé-
cois du théitre, Fassemblée a souhaité que le Conseil québécois du théitre mette
en place un comité de travail dont le mandat serait d'€laborer un plan d’action
concertée sur les questions du développement de public et de la mise en mar-
ché pour agir dans une perspective de moyen et de long termes.

Troisiéme enjeu : Définition des réles, des mandats et des responsabilités
de chacune des parties concernées, un préalable essentiel 4 l'atteinte col-
lective et individuelle d’objectifs de développement de public.

UN CADBRE DE RELATIONS A REDERINIR : L'ACCUEIL

La compilation des réponses fournies 2 la question 2.14 démontre que 40% des
répondants qui ne disposent pas de lien de diffusion ont offert en autoproduc-
tion 15% des représentations offertes au Québec. L'analyse de l'ensemble des
données fournies en réponse 4 cette question 2.14 démontre que ce cadre de
diffusion -—— autoproduction en des lieux de diffusion qui ne sont pas gérés par
la compagnie qui sautoproduit — se démarque par I'écart entre la proportion
de répondants ef la proportion des représentations offertes.

Drautre part, en réponse 2 la question 4.23, question ouverte ot il était deman-
dé aux organismes de décrire Popération ou Pévénement qui avait eu le plus d'im-
pact positif sur le développement de public, des répondants ont relaté des faits reliés
au lieu de représentation : accessibilité 2 un lieu reconnu, relocalisation, amélioration
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locatives.  Cet élément vient au deuxidéme rang d'importance et est relevé par 14%
des répondants. En tables rondes, les participants ont 4 maintes reprises mentionné
I'importance de l'accés au lieu comme facteur ayant une influence positive tant sur le
développement de public 4 Jong terme que sur la fréquentation des spectacles et sur
leur mise en marché. La question de I'accés aux lieux de diffusion se pose avec une

acuité particuliére pour les compagnies de tournée et les compagnies qui ne dispo-

sent pas de lieu.

Du point de vue des compagnies de tournée et des compagnies qui ne dispo-
sent pas de lieu de diffusion, soit environ 65% des répondants a 'enquéte et des par-
ticipants aux tables rondes, la question du développement de public et de la mise en
marché revét un aspect particulier parce qu'elle implique nécessairement de travailler
avec des intermédiaires diffuseurs cu des producteurs diffuseurs. Pour certaines de
ces compagnies, il est évident que la responsabilité du développement de public
appartient tout particulierement aux diffuseurs — diffuseurs spécialisés ou mubltidisci-
plinaires et producteurs diffuseurs — puisquils occupent la position stratégique pour
réaliser le travail planifié et continu que cela implique. A titre d'exemple, en répon-
se 4 la question 4.21 ol il &tait demandé de décrire une stratégie développée ou
appliquée pour maintenir le lien avec son public, une compagnie a indiqué que le
lien entre elle et ie public cible est assuré par le diffuseur, ce demnier étant informé
des activités de la compagnie par lintermédiaire des communiqués, des dossiers de
presse et des contacts directs lors des marchés du spectacle ou autres événements.

Par ailleurs, des compagnies de tournée indiquent quelles s'impliquent acti-
vement dans la mise en marché de leurs spectacles, dans la concepiion du maté-
rie] promotionnel, dans la préparation d'activités d’animation et dans la partici-
pation 4 des événements auxqguels leur public est convié. Elles cherchent ainsi
4 développer et 4 maintenir un lien direct avec leur public tout en reconnaissant
le role essentiel des diffuseurs. Ces compagnies s'attendent tout de méme 4 ce
que les diffuseurs assument un rdle déterminant dans le développement de
public, compte tenu de leur position pour le faire dans des conditions appro-
priées et en continuité.

A travers ce questionnement sur les responsabilités de chacun, cest donc la
question de l'accueil qui est soulevée, c'est-a-dire :
» J'accueil du thédtre de création
» 'accueil des compagnies qui ne disposent pas de licu
= Iaccueil des compagnies & projet ne disposant pas de l'infrastructure suffisan-
fe pour assumer la création, la gestion, le développement de public ef la mise
en marché
» Taccueil des compagnies de (héitre jeuncs publics dont la majorité diffusent
leurs spectacles en tournée

Comme nous le relatons ci-haut, plusieurs compagnies de tournée et com-
pagnies qui ne disposent pas de lieu se préoccupent de développement de public
et se dotent d’outils adaptés et efficaces, tout en ayant le souci de concilier leur
mission artistique 4 la mise en marché et 4 certaines contraintes inhérentes 4 la
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diffusion. Toutefois, ces préoccupations demeurent sans lendemain si ces com-
pagnies n'ont pas accds 4 des lieux de diffusion. Il en va de méme si les struc-
tures qui les accueillent n'ont pas intégré une pratique solide en matiere de déve-
loppement de public ou n'ont pas établi leurs propres stratégies de mise en mar-
ché, que l'on parle des liens avec les réseaux sociaux et scolaires, de la gestion
efficace et réguliére d'une base de dennées ou de la conception d'outils promo-
tionnels efficaces.

Comment favoriser I'élaboration d'un rapport de collaboration entre compa-
gnies et diffuseurs ou producteurs diffuseurs ? Comment multiplier les expé-
riences heureuses en cette matidére ? Pourrait-on mieux définir la notion d'accueil,
en préciser les critéres d’ace®s et les conditions générales d’encadrement ?
Pourrait-on spécifier les responsabilités qui incomberaient 4 chacun des parte-
naires et, par conséquent, le soutien auquel ils auraient accés pour les assumer ?

Quatriéme enjeu : Intégration de l'accueil et des objectifs de développe-
ment de public.

La mise en place du comité de travail sur le développement de public pourrait
contribuer 2 répondre 4 ces questions. Elle permeitrait également de préciser de

“quelle maniére lintervention de 'Btat pourrait se prolonger dans les orientations

a privilégier quant a l'utilisation des équipements. En outre, elle favoriserait la
définition et la mise en place de programmes d'aide destinés aux structures d'ac-
cueil ou aux compagnies qui sont susceptibles de solliciter 'accés 4 ces lieux, le
tout visant 4 établir des régles dans le respect des missions et des champs d’ac-
tivité de chacun. Finalement, en accordant une attention toute particuliére 4 la
guestion de l'accueil, le milieu apporterait une réponse concréte a la proposition
formulée lors du & Congrés québécois du théitre, qui se lit comme suil:

Il est proposé que le CQT amorce une réflexion sur la problématique des politiquies
d’accueil et favorise 'amélioration des conditions d'accueil dans les lieux de dif-

Jusion.

DES LIENS A CONSOLIDER ; LES RELATIONS AVEC LES DIFFUSEURS

La notion de partenariat occupe actuellement une place prépondérante au sein
du discours, de méme que dans les programmes cadres de diverses instances,
Nous avons cherché 2 établir la place du partenariat dans le milieu théatral par
ie biais des questions 4.1 et 4.2. Les réponses obtenues en 4.1 démontrent qu'au
chapitre des collaborations établies avec des partenaires, 1a distribution de billets
de faveur, retenue par 38% des répondants, est 'élément de leur stratégie de
mise en marché qui occupe le premier rang d'importance. Viennent ensuite I'or-
ganisation d'événements promotionnels, 30% des répondants, puis Iinscription
aux agendas culturels et Iachat de placements publicitaires dans les médias
écrits, ainsi que lutilisation d'un site internet. On remarquera aussi que l'ani-
mation auprés de groupes cibles, les forfaits et les activités d'animation qui don-
nent parfois lieu & une collaboration avec des partenaires gagneraient probable-
ment a étre davantage développés et appliqués.
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Les réponses 4 la question 4.2, quant 4 elles, démontrent que les partena-
riats demeurent &tablis dans la plupart des cas avec des organismes du milieu
thédtral et des diffuseurs méme si une tendance se démarque 3 l'effet de s'asso-
cier aussi 4 des commanditaires. Lors des tables rondes, les participants ont insis-
t¢ sur les conditions qui deivent entourer la mise en place de partenariats en
développement de public et en mise en marché. Le partenariat doit favoriser la
conjugaison des compétences et des expertises dans 'ensemble des activités, sur
la base d'objectifs communs ou convergents. Les cadres de ces partenariats
gagnent 4 s'inscrire dans une perspective évolutive, les partenariats, comme le
travail de développement, ayant comme axe principal le long terme, d’ol1 peut
émerger un raffinement des objectifs, des réles et des responsabilités respectives
el communes.

Les réponses 3 la question 2.14 ol sont déterminés les principaux cadres de
diffusion des spectacles et la proportion des représentations offertes dans cha-
cun de ces cadres, démontrent en effet que 23% des compagnies offrent 11% des
représentations en vendant ces représentations 4 des diffuseurs spécialisés et que
les 26% des compagnies qui vendent leurs spectacles 4 des diffuseurs multidis-
ciplinaires n'offrent que 7% des représentations dans ce cadre de diffusion.
Découlant d'une définition claire des roles, des mandats et des responsabilités
des parties concernées par le développement de public, une attention particu-
liere doit éire accordée aux lens qui unissent producteurs et diffuseurs.

D’autre part, 4 partir des réponses aux questions 4.14 et 4.15, par lesquelles
nous visions 4 identifier les principaux besoins ressentis par les compagnics
envers les diffuseurs, nous avons pu établir que l'ordre des besoins révele que
Pimportance accordée au développement d'unc relation axée sur la connaissan-
ce de la démarche et de 'oeuvre des compagnies précéde les besoins d'ordre
technique et logistique, De plus, en réponse & la question 4.16 qui porte sur I'ef-
fet du travail en réseaux des diffuseurs, la compilation des réponses démontre
que le travail avec des réseaux de diffuseurs tend 4 réduire la quantité de travail
fourni par les répondants pour rejoindre les diffuseurs mais n'a presque pas d'ef-
fet sur les principaux résultats recherchés, soit la connaissance des productions
par chacun des diffuseurs et le nombre de représentations vendues. Finalement,
la question 4.13 qui porte sur les marchés du spectacle signale que 50% des
répondants fréquentent ces marchés, et 4 trés forte majorité, les marchés du
Québec. Quant i 'évaluation de 'impact qu'ont ces marchés sur la mise en mar-
ché des compagnies qui y participent, 56% d’entre elles considérent que ces mar-
chés suscitent un impact positif sur la mise en marché de leurs spectacles.

Les propos tenus par les participants aux tables rondes corroborent ces
résultats tout en ébauchant des pistes de travail et de collaboration 4 explorer.,
Ils reconnaissent que se développe une nouvelle méthode de travail entre cer-
tains diffuseurs et certains producteurs, sur la base d'un intérét plus marqué pour
'aspect artistique des spectacles. Mais il y a encore place pour une meilleure
connaissance des attentes de chacun en matiére de développement de public et
nul doute que la mise en place du comité de travail sur le développement de
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3.4

3.4.1

public contribuera 4 'évolution d'une connaissance et d'une reconnaissance réci-
proque qui favorisera l'amorce ou la consolidation de partenariats significatifs.
Ce comité permettra aussi d'établir un dialogue et une recherche commune de
renouvellement de la formule des marchés du spectacle, DéEja les participants
aux tables rondes ont identifié deux pistes de réflexion et d’action: intégrer une
mission de soutien et de lancement de la reléve, et favoriser la présentation de
spectacles en intégrales ouvertes au public lors de ces marchés du spectacle.

Cinquiéme enjeu : Soutien des partenariats établis entre diffuseurs et pro-
ducteurs.

Toute instauration de partenariat doit &tre envisagée dans une perspective de
court, de moyen et de long termes et deit &tre basée sur une connaissance, une
reconnaissance et un respect des missions spécifiques de chacun pour dégager
le terrain de collaboration. Il importe de favoriser le partenariat qui vise 4 établir
ou consolider des liens entre producteurs et diffuseurs, parce quiils partagent,
par définition, une mission et des cbjectifs convergents, Aussi faut-il veiller 4
s'assurer de soumettre les démarches 4 une évaluation continue des processus,
des résultats atteints et 4 atteindre,

POUR LA CONSOLIDATION DES LIENS ETABLIS
AVEC LE PUBLIC

DEVELOPPER DES MOYENS ADAPTES AUX BESOINS DDES ORGANISMES

Les réponses aux questionnaires et les tables rondes en font foi : les organismes
tendent 4 diversifier les moyens de rejoindre e public et cherchent 4 surmonter
les obstacles qui surviennent selon leur spécificité ou celle des publics auxquels
ils s’adressent. Ce faisant, ils révéient leur préoccupation de cibler des segments
de public et de développer des outils adaptés. 1ls démontrent ainsi qw’ils peu-
vent tabler sur des acquis en ce qui a trait & la recherche et Papplication d'outils
qui puissent renforcer le contact direct avec le public; Leurs propos témoignent
d'une volonié d'élaborer des stratégies de mise en marché qui correspondent
véritablement au contexte, c'est-d-dire au fait que le théitre est un domaine de
création artistique et que la création et la production doivent demeurer indé-
pendantes des attentes du public,

Ces aitentes du public sont toutefois considérées an moment de planifier la
diffusion et la mise en marché des spectacles : puisqu'il devient alors possible,
voire nécessaire, de tenir compte du public ciblé par ces spectacles pour choisir
quelles seront les méthodes les plus efficaces pour lui faire connaitre le spec-
tacle, le rejoindre ou encore établir une tarification et un calendrier qui luj
conviennent. Ce niveau de préoccupation se manifeste aussi chez les compa-
gnies de tournée qui doivent tenir compte des attentes des diffuseurs au moment

de la préparation de leurs outils de promotion ou de P'élaboration de leur calen-
drier de tournée,
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Les organismes ne disposent pas tous des mémes structures, des mémes
ressources humaines et financiéres pour réaliser leur mission et s‘engager ou
s'impliquer davantage dans le développement de public. Le défi consiste 4 iden-
iifier, développer et soutenir des activités qui correspondent a leurs besoins sans
uniformiser ou niveler les pratiques. Le développement de public doit devenir
et demeurer un objectif stimulant pour les créateurs et les travailleurs qui ani-
ment ces organismes. L'ensemble des organismes identifient leur précarité finan-
ciére comme un frein important 4 la réalisation de leurs plans de mise en mar-
ché. Les réponses & la question 3.7 autant que celles qui sont fournies 4 la ques-
tion 4.6 démontrent que les problémes d’ordre financier viennent au premier
rang, tant en ce qui concerne les difficultés au chapitre des ressources humaines
affectées 4 la mise en marché qu'a celui des difficultés 4 surmonter pour réaliser
Pensemble des activités de mise en marché.

De plus, 'ensemble des données recueillies et présentées dans le portrait
général qui se dégage des réponses au questionnaire soulignent la place ambi-
gué qu’'occupent les placements médias

» question 2.11 : les dépenses allouées aux placements médias viennent au
deuxiéme rang de la ventilation des frais généraux de mise en marché, immé-
diatement apres le traitement du personnel;

* question 4.3 : au chapitre des perceptions quant aux facteurs de succés de
fréquentation, les placements médias viennent au cinquidéme rang sur sept fac-
teurs soumis dans la question;

» question 4.14 : au niveau des besoins ressentis face aux diffuseurs, selon
I’échantillen, le fait qu'ils utilisent des placements médias efficaces et suffisants
vient soit au cinquiéme rang (n=68), soit au troisiéme rang (n=21);

* question 4.19 : 53% des répondants ont acheté des placements médias en
1096-1997 et 35% d’entre eux ne peuvent se prononcer sur la rentabilité de cette
dépense.

Les propos des participants viennent corroborer ce portrait de situation face
a un outil, les placements médias, qui représente en moyenne 3% du budget des
organismes, soit environ 1M$ sur un budget total de 30M$. Plusieurs affirment
que dans certaines circonstances, le recours aux placements médias répond 4 un
réflexe activé par un sentiment d'obligation,

Sixiéme enjeu : Développement de stratégies et d’activités de mise en
marché adaptées a la création et aux caractéristiques du public,

Les placements médias relévent de techniques de vente de masse dont plusieurs
remettent en question l'efficacité et 1la nécessité au regard des objectifs des orga-
nismes. 1l appert qu'une part relativement importante du budget des organismes
se voit consacrée 2 l'achat de placements sans que la rentabilité de 'opération
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3.4.2

ne soit mesurée ou démontrée, sauf en début de saison cu en période d'abon-
nements. Dans une certaine mesure, il v aurait lieu de chercher 4 récupérer une
partie des sommes dépensées dans les placements médias pour les investir dans
des activités  ou des outils mieux ciblés, et qui refletent davantage la précccu-
pation du milieu pour une approche qualitative du développement de public.

En ce qui concerne ['utilisation des médias, l'idéal selon certains consiste-
rait 4 établir un consensus, une norme autour de l'utilisation des placements
médias, pour freiner la surenchére dont les premiers gagnants sont les médias.
De plus, compte tenu de I'importance des agendas culturels comme outil infor-
matif accessible, certaing suggérent d'insister pour que les organismes qui y ont
recours exigent que leur format permette d'y intégrer toutes les informations
nécessaires ; calendrier, horaire et coordonnées téléphoniques. Par ailleurs, plu-
sieurs organismes se sont dotés d’'outils pour identifier leur public quant 4 l'dge,
le starut, les activités professionnelies, etc. Tout en maintenant la primauté de la
mission artistique et en respectant son intégrité, ils cherchent, tel qu'énoncé ci-
haut, & connaitre les caractéristiques du public afin de se doter d’outils qui per-
mettent de le rejoindre, de lui donner le golt d’assister aux spectacles. Ils cher-
chent :

» 2 développer de nouvelles pratiques afin d’adapter les formules d'abonne-
ment, la tarification, les horaires, les outils de promotion, les circuits de distri-
bution de leur matériel de promotion et d'affichage;

+ 3 identifier des marchés cibles;

¢ 3 conjuguer leurs efforts pour trouver des répeonses aux problémes et aux
interrogations soulevées par le vieillissement des abonnés, par la chute libre du
théitre pour adolescent, par la fragilisation apparente du réseau pour la petite
enfance et I'enfance, par la présence d’'un nouveau public constitué des com-
munautés culturelles présentes sur tout le territoire du Québec et notamment
dans la région montréalaise.

ACCORDER UNE ATTENTION PARTICULIERE AU JEUNE PUBLIC

Les compagnies de théitre jeune public ont réalisé un véritable travail de déve-
loppeurs depuis une vingtaine d’années. De plus, 'énergie consacrée au cours
des dix dernieres années 2 la structuration d’un réseau de diffusion pour len-
fance et la petite enfance, établi en collaboration avec les diffuseurs, semble
porter fruit et a permis de consolider la diffusion de ce théitre dont la fréquen-
tation est marquée par une hausse de fréquentation de 19% des spectateurs
entre 1991-1992 et 1996-1997. Par ailleurs, voici que le contexte change et que
la situation semble se détéricrer. Dune part, on croit identifier une baisse appré-
ciable des ventes de spectacles en milieu scolaire et d'autre patt, on remarque
que certains diffuseurs tendent 4 réduire leur implication en diffusion jeune
public sous prétexte que ce secteur reléve dorénavant des comités culturels en
milieu scolaire.

Cette situation semble pourtant paradoxale, suite 4 la promulgation de la
Politique culturelle du Québec et 4 la signature dune entente entre le ministére
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3.5

de la Culture et des Communications et le ministére de I'Education. 11 importe
de préserver les acquis en développement de public petite enfance et enfance.
1l importe de chercher des moyens pour metire fin 4 la rupture entre thédtre des-
tiné 4 l'enfance et 4 la petite enfance et le thédtre qui vise 4 rejoindre les ado-
lescents, les jeunes adultes et les adultes. Ne pas diviser thédtre jeune public et
thédtre pour adulte mais bien définir une approche «qui tienne compte de leur
spécificité et de leur complémentarité, Or, le théitre pour adolescents pose des
problémes aigus qui exigeraient une attention particuliére et une intervention
immédiate.

Plusieurs affirment que ce secteur est en chute libre : on assiste 4 la dispa-
rition graduelle des compagnies qui se sont consacrées pendant des années au
thédtre pour adolescents. Les liens avec le réseau scolaire savérent des plus fra-
giles, que I'on seit diffuseur cu preducteur. Les réseaux sociaux et communau-
taires se révelent parfois plus accessibles quoique plus démunis financiérement.
Par conséquent de moins en moins de compagnies s'adressent spécifiquement
aux adolescents. Les compagnies qui le font voient le nombre de représenta-
tions offertes annuetlement diminuer malgré la multiplication des contacts éta-
blis, malgré I'important travail de sensibilisation et d’animation réalisé tant auprés
des jeunes qu'auprés des adultes qui, dans les réseaux scolaires ou dans les
réseaux sociaux, demeurent les intermédiaires entre les organismes et les jeunes,
Quelle est }a situation réelle de la diffusion dans les éceles ? Quel impact 1a mise
en place des comités culturels a-t-elle généré sur la diffusion du théitre ? Quels
sont les roles et les responsabilités qui continuent & étre dévolus aux diffuseurs?
Selon les résultats de notre enquéte, 27% des répondants ont offert 9% de 'en-
semble des représentations en milieu scolaire en 1996-1997.

Septiéme enjeu : Consolidation des acquis en développement de public
enfance jennesse.

LES RESSOURCES HUMAINES :
AU COEUR DE LA CONTINUITE

La majorité des organismes affirment ne pas disposer des ressources humaines
nécessaires pour vraiment assumer toutes les tiches reliées a la vie de 'organis-
me et plus particuliérement aux activités reliées 4 la mise en marché et au déve-
loppement de public. Clest au prix d'un engagement personnel et d'efforts
considérables qu'ils arrivent malgré tout 4 apporter une contribution significati-
ve 4 une démarche collective de développement de public. A la question 3.3 ol
il émit demandé si les répondants jugent qu'ils disposent des ressources
humaines suffisantes pour assumer leur mise en marché, 82% d'entre eux esti-
ment ces ressources insuffisantes. Cette affirmation était reprise par les partici-
pants aux tables rondes qui, en plus, avouaient recourir au bénévolat, 4 la sous-
rémunération, au cumul des tiches et 4 I'auto-exploitation en admettant cepen-
dant que ces « choix » relévent davantage de stratégies de survie que de straté-
gies de gestion des ressources humaines.
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Ces mécanismes de survie soulévent d'ailleurs des questions d’éthique chez
nombre d'entre eux qui considérent quil est de la responsabilité du milieu et des
organismes qui le composent de créer des emplois et d'offrir des conditions de
travail adéquates aux travailleurs, quils soient salariés ou pigistes, rattachés aux
activités de création ou aux activités de gestion et de diffusion. Tant en répon-
se au guestionnaire qu'au cours des tables rondes, les organismes ont identifié
clairement les différents aspects de leurs difficuliés au niveau des ressources
humaines affectées au développement de public et 4 la mise en marché des
spectacles.

En premier liev, et tout particuliérement chez les petites structures de tra-
vail qui constituent 50% de I'ensemble des organismes du milieu, le financement
i projet des activités de diffusion interfére directement sur la capacité d'intégrer
i 'équipe de base au moins une personne responsable du développement de
public et de la mise en marché. Nul doute que I'intégration de la fonction de
diffusion au financement de Pensemble des activités des organismes aurait un
impact positif direct sur les conditions de la main-d'oeuvre rattachée aux activi-
tés relevant de la fonction de diffusion. La précarité des ressources financiéres
affecte la stabilité des organismes, engendre la précarité d'emploi et compromet
la mise en place de mesures favorables au développement de public et 4 la mise
en marché en ceci quelle menace et fragilise la continuité et la cohérence qui
doivent caractériser le travail des organismes,

Huitiéme enjeu : REmunération et stabilisation de la main-d'oenvre.

Suivent les difficultés identifiées d'aprés le rang d'importance qui leur a été
accordé A partir des réponses 4 la question 3.7 et la corroboration des partici-
pants aux tables rondes :

e recruter du personnel expérimenté et compétent, notamment 4 cause des
conditions de travail et de la rémunération insuffisante;

s composer avec la réalité d'employés engagés dans le cadre de programmes
d’emploi, notamment avec l'instabilité et le roulement du personnel qu’ils géne-
rent ;

» assurer la formation et le perfectionnement du personnel en cours d’'emploi;
s recruter du personnel ayant étudié en marketing;

» favoriser une bonne intégration du personnel.

Le milieu entend assumer les responsabilités qui lui incombent au chapitre
des ressources humaines. Pour ce faire il doit disposer des sommes lui permet-
tant de rémunérer les travailleurs du secteur, peu importe leur statut et en recon-
naissant la spécificité et la [égitimité des différentes contributions : travailleurs
autonomes et salariés; travailleurs du champ de l'artistique ou rattachés aux fonc-
tions administratives.

Plusieurs continuent 2 faire appel aux programmes de développement de
I'employabilité et démontrent ainsi qu'ils sont préts 4 contribuer 4 linsertion en
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emploi et a la formation de la main-d’oeuvre. Les organismes du milieu du
thédtre vivent avec d'importants déficits en matiére de ressources humaines et
sont conscients qu'ils offrent un contexte de réinsertion au travail stimulant. Mais
il semble qu'a moins de modification des critdres et des modalités entourant ces
programmes, cette contribution ne peut se réaliser dans des fonctions aussi stra-
tégiques que les fonctions reliées 4 la mise en marché et au développement de
public. 1l faut rappeler que les organismes ayant recours aux programmes se
trouvent souvent confrontés a labsurdité de la situation que ces programumes
engendrent : parce que ceux-ci mettent d’abord l'accent sur les besoins des indi-
vidus participants, les organismes qui les accueillent assument un surcroit de tra-
vail administratif et d’encadrement, U'effet négatif des conditions d’embauche res-
trictives, tout en allouant un soutien financier 3 la coordination insuffisant, voire
inexistant.

Neuviéme enjeu : Révision des programmes d’emploi.

Le recours aux programmes d'emploi s'est avéré de tout temps une des mesures
palliatives appliquée aux problémes vécus au chapitre des ressources humaines.
Cependant, ces mesures entrainent différents problémes auxquels se trouvent
confrontés les organismes. Voici la liste des principales sources d’insatisfaction 2
I'égard de ces programmes :

* inadéquation entre les programmes et les modes de fonctionnement des orga-
nismes, et surtout avec leurs besoins en matiére de ressources humaines

» inadéquation entre les objectifs et la rigidité des crittres d'acceés des pro-
grammes avec les besoins des organismes

= contribution 2 un fort roulement de personnel

» lourdeur administrative

+ durée trop limitée

» conditions peu attrayantes pour de bons candidats

* octroi de formation et de perfectionnement 4 une main-d’oeuvre de passage
durée trop réduite

Tous s'entendent pour déplorer I'inefficacité de ces programmes qui impo-
sent un bassin spécifique de travailleurs, qui sont définis d'aprés un cadre et des
objectifs d'ol sont exclus les besoins réels des organismes et qui n’accordent aucu-
ne place au perfectionnement du personnel régulier et permanent des organismes.

De toute évidence, et a cause des problémes de financement que vivent
plusieurs organismes, les programmes d’emploi sont percus et demeurent un mal
nécessaire. Cependant, il ressort de notre recherche que les organismes tentent
d’exclure toute fonction stratégique du champ d'application et d’embauche de
ces programmes. Par conséquent les directions des organismes choisissent
actuellement d’en exclure les postes rattachés 3 la mise en marché et au déve-
loppement de public. Les organismes expriment unanimement 'urgence de
redéfinir des programmes de soutien 4 'emploi, de les adapter 4 leurs besoins
afin de contribuer tout autant 4 la stabilisation des organismes employeurs qua
la stabilisation de la main-d'oeuvre, en fournissant aux organismes promoteurs
I'occasion de s'investir aussi en création d’emploi.
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ANNEXE 1

PRE—E;NQUETE : GRILLE DES INTERVIEWS INDIVIDUELLES ET
REPRESENTATIVITE DES PARTICIPANTS

Nous présentons ci-aprés la grille des interviews menées au moment de préparer le
questionnaire d’enquéte. Cette grille n’était pas distribuée aux personnes rencontrées
mais constituait un outil dont disposait la directrice de recherche afin d’assurer une
semi-standardisation des interviews.

On se souviendra que les personnes interviewées étaient invitées & participer 2
cette étape préliminaire de notre travail 4 titre de témoins privilégiés. Leurs propos ont
&té pris en considération lors de la formulation du questionnaire, mais ont toutefois été
tenus exclus du matériel 4 quantifier et 3 analyser. Nous avons interviewé ces per-
sonnes selon un plan soigneusement préparg, semi-standardisé, 4 partir de questions
suffisamment larges pour donner lieu 3 des réponses de quelque ampleur,

« Lorganisme ou Yinterviewé travaille (compagnie, diffuseur spécialisé ou producteur
diffusé) existe depuis combien de temps?

» 1l v a certainement eu diverses périodes d'augmentation, réduction ou maintien du
nombre de spectateurs : périodes marquantes, causes identifiées, mesures apportées.
Cet organisme vit actuellement une augmentation, une réduction ou un maintien du
nombre de spectateurs? Préciser le contexte.

» Considérant les derniéres années, comment l'interviewé qualifie-t-il les rapports de
lorganisme avec le public?
Quel est le facteur qui a provoqué cette situation/ou qui linfluence le plus? Qu'est-ce
qui a eu le plus d'impact?

la presse a-t-elle eu de l'impact?

les modifications du programme collégial?

nouveau lieu de diffusion?

activités d’animation?

communications et promotion?

» X (titre d'un spectacle, ou d’une série) a &€ pergu, de l'extérieur, comme un succes
important. L'organisime Pa-t-il pergu ainsi de l'intérieur?

Considérent-ils que ¢a a été un succés de fréquentation? Si oui,selon quels critéres :
recettes, pourcentage d'occupation de salle, autre?

Quel a été I'impact sur le public rejoint : consolidation ou développement de nou-
veaux segments? :

Ce succes a-t-il en un impact sur Vensemble des activités de l'organisme? Par exemple
pour assurer la diffusion des spectacles suivants?

» L'organisme se donne-t-il des objectifs de fréquentation de public?
quels moyens se donne-t-il pour les atteindre?
contrdle-t-il cet aspect du travail et comment?
a-t-il des outils de mesure?
- principaux outils, principales stratégies développées au fil des ans pour rejoindre le
public, rejoindre un nouveau segment, lequel/lesquels?
- impact du lieu
- efficacité des placements médias
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» Distinguer la réalité des compagnies en salle de celle des compagnies de tournée

Sentent-ils la nécessité d'augmenter le nombre de spectateurs?

Considerent-ils qu'en ce moment la pression est plus forte pour inciter les
organismes a augmenter le nombre de spectateurs? ‘
Draprés eux, quel est Mimportance de l'aspect quantitatif de leurs résultats par
rapport 4 une démarche plus globale de développement de public? -

* Combien de personnes travaillent 4 la mise en marché&? Est-ce suffisant? Sur cette

question des ressources humaines, quel est le principal défi, ou embiche,

e Ont-ils un lien direct avec leur public? Ont-ils développé des moyens de l'atteindre?

Sont-ils satisfaits de cette situation?
Font-ils de l'autoproduction ou de la codiffusion?

Font-ils de l'accueil?

Impact sur le public, sur la continuité du lien?

» Comment qualifient-ils leurs rapports avec les diffuseurs?

» Comment pergoivent-ils la concurrence? Face aux diffuseurs ou/et face au public

(n=8)
REPARTITION
SELON LA TAILLE DU BUDGET
04 50 000 $

50 001 & 100 000 §

100 001 4 250 000 §

230 001 4 500 000 §

500 000 § et plus

Données non fournies

Total

LINGUISTIQUE
Frangais
Anglais

Total

SELON LE TERRITOIRE
Montréal

Quéhec

Autres régions

Total

SELON LE MODE DE DIFFUSION
Compagnies de tournée

Diffusent en un lieu qu'ils geérent
Diffusent en un et plusieurs lieux
Aukre

Total

PRE-ENQUETE %

0%
0%
13%
13%
63%
13%

100%
100%
0%
100%
88%
13%
0%
100%
38%
38%
13%

13%

100%
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ANNEXE 2

REPRESENTATIVITE DES PARTICIPANTS A L'ENQUETE PAR
QUESTIONNAIRE ET AUX TABLES RONDES

2.1

SELON LES REPONSES FOURNIES AUX QUESTIONS DE LA
PARTIE I DU QUESTIONNAIRE
PARTIE I : IDENTIFICATION DE L'ORGANISME

Les résultats sont en chiffres arrondis.

1.1

1.2

1.3

1.4

1.5

STATUT DE L'ORGANISME NE COCHEZ QU'UNE SEULE CASE
(n=88)

70%  producteur

23%  producteur diffuseur

3% diffuseur spécialisé

3% événement national ou international

VILLE OU SE TROUVE LE SIEGE SOCIAL DE L'ORGANISME : VOIR LES DONNEES
PRESENTEES DANS LE TABLEAU DE REPARTITION DES REPONDANTS

ANNEE DE FONDATION :

(n=88)

7% fondés avant 1970

24% fondés entre 1970 et 1979
42% fondés entre 1980 et 1989
27%  fondés aprés 1989

STATUT JURIDIQUE - NE COCHEZ QU'UNE SEULE CASE
(n=88)

86%  Organisme 4 but non lucratif

11%  Entreprise 4 but lucratif

2% Autre

AFFILIATION -~ VOTRE COMPAGNIE EST-FLLE MEMBRE D'UNE ASSOCIATION ?

(n=88)

77% oui

23% non

Si oui, indiquez laquelle/lesquelles :
(n=88)

21%  ACT
8% APTP
13%  AQOM
11%  QDF
24%  TUE]
8% TAI
Ot PACT

NOTE : Les répondants pouvaient sélectionner plus d'un élément de réponse.

Si vous étes un diffuseur spécialisé ou un producteur diffuseur, &tes-
vous membre d'un réseau de diffuseur ?

(n=88)
3% RIDEAU
1%  ROSEQ
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1.6

1.7

1.8

1.9

LANGUE DE TRAVAIL ET DE PRODUCTION - NE COCHEZ QU'UNE SEULE CASE
(n=88)

86%  Théitre d'expression francaise

14%  Théire d'expression anglaise

MODE DE DIFFUSION EN 1996-1997 - IDENTIFIEZ VOTRE ACTIVITE PRINCIPALE.

NE COCHEZ QUUNE SEULE CASE

(n=88)

31% Votre organisme est une compagnie de tournée.

27%  Votre organisme diffuse en un lieu de représentation qu'il gére.

3% Votre organisme est en résidence.

35%  Votre organisme diffuse en un ou plusieurs lieux dont il n'est
pas le gestionnaire.

3% Autre

PUBLIC CIBLE

(n=88)

28%  Petite enfance (jusqu'a 7 ans)

32% Enfance (de 7 4 12 ans)

32%  Jeunesse/adolescence

56%  Tout public

57%  Adultes

MOTE : Le total est supérieur 4 100% parce que les répondants pouvaient
sélectionner plus d'une catégorie.

PROGRAMMATION

(n=88)

80%  Création québécoise

39%  Création contemporaine

23%  Répertoire québécois

35%  Répertoire contemporain

22%  Répertoire classique

10% Autre

NOTE : Le total est supérieur 4 100% parce que les répondants pouvaient
sélectionner plus d'une catégorie.

EN 1996-1007, STATUT FACE AUX PRINCIPALES INSTANCES PUBLIQUES :

Compagnie soutenue au fonctionnement 4 projet
(n=88)

Conseil des arts et des lettres du Québec 50% 16%
Conseil des Arts du Canada 36% 24%%
SODEC 194 2%
CACUM 31% 1%
Bureau des arts et de la culture de Québec 10% T3
Ministére de la culture et des communications non-significatif

17% des organismes n’étaient subventionnées qu'a projet.

{n=388)
22% Nous ne recevons aucun financement public pour nos activités de
production.
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111 IDENTIFIEZ LES INSTANCES QUI VOUS ONT ACCORDE UN SOUTIEN FINANCIER
SPECIFIQUEMENT POUR VOS ACTIVITES DE DIFFUSION EN 1996-1997 :

(n=88)

7%
10%
15%
1%
19%
18%
16%
NOTE :

Ministére des Affaires étrangéres (Canada)

Ministére des Affaires internationales (Québec)

Ministére de la Culture et des Communications

SODEC

Bureau des tournées du CALQ

Office des tournées du CAC

Autre

les vépondants pouvzient sélectionner plus d'un élément de réponse.

55% des répondants ne se sont vu accordé aucun soutien financier
spécifiquement pour leurs activités de diffusion en 1996-1997.

2.2 REPARTITION DES PARTICIPANTS AUX TROIS
PRINCIPALES ETAPES DE REALISATION DU DIAGNOSTIC

REPARTITION ENQUETE ENQUETE TABLES RONDES
section 2
(n=88) (n=61) {(n=27)
SELON LA TAILLE DU BUDGET
0 4 50 000 $§ 18% 10% 22%
50 D01 4 100 000 $ 11% 15% 4%
100 001 a4 250 000 § 28% 28% 15%
250 001 2 500 000 § 13% 16% 15%
500 000 $ et plus 23% 31% 449
Données non fournies 7% 0% 0%
Total 100% 100% 100%
LINGUISTIQUE
Frangais 8684 00% 85%
Anglais 14% 10% 15%
Total 100% 100% 100%
SELON LE TERRITCIRE
Montréal 55% 51% 70%
Québec 15% 16% 15%
Autres régions 31% 33% 15%
Total 100% 100% 100%
SELON LE MODE DE DIFFUSION
Compagnies 'de tournée 31% 30% 26%
Diffusent en un lieu qu'ils gérent 27% 28% 41%
Diffusent en un et plusieurs lieux 35% 28% 30%
Autre 7% 8% 404
! Total - 100% 100% 100%
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Les termes «organisme- et «compagnie» désignent autant les compa-
gnies de thédtre, les diffuseurs spécialisés en théitre que les événe-
ments nationaux et internationaux spécialisés en théitre.

Comme le démontrent ces données, au cours de ces deux étapes cen-
trales que constituaient la collecte d'informations par questionnaire
d'enquéte et les tables rondes, nous avons rejoint des participants
d'origines diverses, selon les quatre crit®res retenus ei mentionnés 2
fa partie 1.4.1 du rapport, soit : la taille du budget annuel, la langue’
‘de travail, le lieu de résidence et le mode principal de diffusion. La
considération de critéres secondaires autres, tels que le nombre d'an-
nées d'existence des organismes (Q. 1.3), leur appartenance i lune ou
l'autre association professionnelle (Q. 1.5), le public cible (Q 1.8),
viennent aussi confirmer que nous avons su rejoindre des interlocu-
teurs qui représentent les multiples facettes du milieu thédiral. Cete
représentativité nous assure de la réalisation du mandat et des objec-
tifs spécifiques décrits aux sections 1.1 et 1.1.1 du rapport.

Tel qu'énoncé 4 la partie 1.4.1 du rapport, nous rappelons ici qu'en
aucun emps nous n'avons cherché 4 nous substituer aux institutions
dont le mandat consiste en la collecte et l'analyse de données.
Cependant, au moment ol nous avons cherché i référer 4 ces ins-
tances et aux données dont elles disposent pour tracer par extrapola-
tion un portrait de 'ensemble du milieu thé&itral, nous nous sommes
heurtés 4 la difficulté qui semble aussi constituer la leur autant que la
ndtre : &tablir hors de tout doute la taille et les caractéristiques pré-
cises du milieu en incluant tous les organismes concernés, qu'ils
soient subventionnés ou non, privés ou 4 but non lucratif, 4 fonction-
nement permanent ou ponctuel. Dans ces conditions, nous ne pou-
vons utiliser les outils de mesure statistique pour réaliser une extra-
polation irréfutable quant 4 ['augmentation de 'auditoire, 4 la taille du
budget de l'ensemble du milieu, ou 4 tout autre caractéristique qui se
dégage du portrait général présenté dans la section 2 du rapport.
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ANNEXE 3

QUESTIONNAIRE D’ENQUETE
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Partie | : Identification de ['organisme

1.1 Statut de l'organisme

NE COCHEZ QU'UNE SEULE CASE

\l

O producteur

O producteur diffuseur

O diffuseur spécialisé

O événement national ou international

1.2 Ville ol se trouve le sidge social de l'organisme! :

1.3 Année de fondation : Année d'incarporation :
1.4 Statut juridique - NE COCHEZ QU'UNE SEULE CASE

Organisme & but non lucratif

Entreprise a but lucratif

R R

Coopérative

Autre (précisez) :

1.5 Affiliation - Votre compagnie est-elle membre d'une association ? (J oui  (J non

Si oui, indiquez laquelle/lesquelles :

y

O ACT 0  APTP
a ACM d COF
=) TUEJ ' 0 TAl
[ Autre(s)

Si vous étes un diffuseur spéclalisé ou un producteur diffuseur, tes-vous membre d'un réseau de
diffuseur ? O oui (1 non

Si oui, le{s)quels :

Les termes, «organisme» et «compagnie» désignent autant les compagnies de théatre gue lss

diffuseurs spécialisés en théatre, et les événements nationaux et internationaux spécialisés en
théétre.



1.6 Langue de travail et de production - NE COCHEZ QU'UNE SEULE CASE _
O Théatre d'expression frangaise ' O Théatre d'expression anglaise
0J autre (précisez) : '

1.7 Mode de diffusion en 1998-1997 - Identifiez votre activité principale.

NE COCHEZ QUUNE SEULE CASE

\/

0 Votre organisme est une compagnie de tournée.

a Votre organisme diffuse en un lieu de représentation qu'il gére.

3 Votre organisme est en résidence.

0 Voire organisme diffuse en un ou plusieurs lieux dont il n'est pas le gestionnaire.
d Autre (précisez) :

1.8 Public cible - NOTE : Si vous cochez ¥ plus d'une case, indiquez aussi par un chiffre le rang en
terme d'importance, 1 représentant la catégorie la plus importante, etc.

«l 1,2,3...
0 Petite enfance (jusqu'a 7 ans) /
a Enfance (de 7 & 12 ans) /
O Jeunesse/adolescence /
0 Tout public /
d Adultes /

1.9 Programmation - NOTE : Si vous présentez des spectacles associés a plus d'une catégorie, cochez
plus d'une case en indiquant par un chiffre le rang en terme d'importance, 1 représentant la
catégorie la plus importante, etc.

\! 1,2,3...
d Création québécoise /
O Création contemporaine /
0 Répertoire -québécois /
O Répertoire contemporain /
O Réperioire classique /
a Autre (précisez } : /




1.10 En 1996-1997, statut face aux principales instances publiques :

Compagnie soutenue au fonctionnement A projet
y y
Conseil des arts et des lsttres du Québec ) a

Ministére de la culture et

des communications 0 a
Conseil des arts du Canada a 0
SODEC a 0
CACUM 3d a
Bureau des arts et de la culture de Québec a d
Autre (précisez): [ 0
ou
v
(W Nous ne recevons aucun financement public pour nos activités de production.

1.11 Identifiez les instances qui vous ont accordé un soutien financier spécifiguement pour vos
activités de diffusion en 1996-1997 :

Ministére des Affaires étrangéres (Canada)
Ministére des Affaires internationales (Québec)
Ministére de |la Cuiture et des Communications
SODEC

Bureau des tournées du CALQ

Office des tournées du CAC

OaQaooa=

Autre (précisez.) :

1.12 En 1996-1997, avez-vous eu recours au troc (ou & ['échange de services) dahs le cadre de vos
activités de mise en marché ?

O oui O non

Si oui, qui sont vos principaux partenaires ?

Vos billets servent-ils de monnaie d'échange ? O oui O non



Partie 1l : Données énumératives

- S| VOTRE ORGANISME A ETE FONDE APRES 1991-1992, COMPLETEZ LA PARTIE
QUI SUIT SANS TENIR COMPTE DES QUESTIONS PORTANT SUR 1991-1992.

- 81 VOUS ETES UN EVENEMENT BISANNUEL ET SI VOS ACTIVITES LES PLUS
RECENTES SE SONT DEROULEES EN 1995-1996, FOURNISSEZ LES DONNEES
RELATIVES A CET EXERCICE (prenez soin de nous indiquer le début et la fin de
I'exercice a la question 2.2).

- SI VOUS ETES UN EVENEMENT BISANNUEL ET SI VOS ACTIVITES LES PLUS
RECENTES SE SONT DEROULEES EN 1996-1997, REMPLACEZ 1991-1992 PAR
1992-1993 (prenez soin de nous indiquer le début et la fin de l'exercice a la
question 2.1).

2.1 L'exercice financier auquel vous référez pour 1991-1982 s'est déroulé du

jour, mois, an
au

jour, mois, an.

2.2 l'exercice financier auquel vous référez pour 1996-1997 se déroule du

jour, mois, an
au

jour, mois, an.
Les données que vous fournissez ci-aprés pour l'exercice 1996-1997 sont
O réelles ou 0 provisoires.

2.3 Combien de représentations avez-vous données au total ?
en 1991-1992
en 1996-1997

2.4 Combien de spectacles (productions théatrales) avez-vous diffusés au total 72
en 1991-1992

en 1996-1997

Parmi ces productions, en 1996-1997, indiquez combien il y avait _de reprises :

(k]

Vous pouvez inclure, s'il v lisu, les lectures publiques et les spectacles de commande. Ne tenez
pas compte des séances d'animation, ateliers et autres.

4



2.5 Combien de spectateurs avez-vous rejoints autotal ? - COMPTEZ TOUS LES SPECTATEURS sans
inclure les participants a des ateliers d'animation.

en 1991-1992
en 1996-1997

2.6 Budget annuel
en 1991-1992 $
en 1996-1997 $

2.7 Répartition de vos revenus en 1991-1992 en 1996-1997
a) Revenus de billetterie par abonnement 3 $
b) Autres revenus de billetterie $ : $
¢) Revenus de ventes & cachet $ $

d) Investissemeni des membres/actionnaires
de la compagnie $ $

e) Financement privé

- Dons de particuliers $ $
- Dons corporatifs $ $
- Commandites en $ $ $
- Activités de financement $ $
- Autres revenus de source privée $ $
f) Financement public
- sources fédérales $ $
- sources provinciales $ $
- sources municipales $ $
g) Commercialisation de produits dérivés $ $
h) Autres revenus $ $
TOTAL $ $
= réponse 2.6 = réponse 2.6



2.8 8i vous avez indiqué des revenus de billstterie en 2.7, indiquez le prix du billet au guichet (ne
tenez pas compte des billets vendus lors d'activités bénéfices).

en 1991-1992 en 1896-1897
Prix minimum $ — §
Prix moyen3 _§ _ §
Prix "maximum $ ___ %

Comment fixez-vous le prix du billet ?

2.9 8ivous avez indiqué des revenus de ventes & cachet en 2.7, indiquez le cachet regu par
représentation.

en 1991-1992 en 1996-1997
Cachet minimum $ 8
Cachet moyen# % 3
Cachet maximum $ 5

Comment fixez-vous le montant du cachet ?

2.10 Répartition de vos dépenses en 1891-1992 en 1996-1997
a) Frais généraux de production $ $
b) Frais variables de production $ $
c) Frais généraux de mise en marché et de
campagne d'abonnements $ $
d) Frais généraux d'administration
et de recherche de financement privé $ $
@) Frais relatifs & la diffusion® Y $
f) Frais relatifs & la tournée® - 8 $
g) Autres frais (incluant : salles, bar,
guichet, initiatives particulidres) $ $
TOTAL $ $
= réponse 2.6 = réponse 2.6
3 Calculez ici le prix moyen du billet en divisant le total des revenus de billetterie par le nombre
total de billets vendus.
4

Calculez ici le cachet moyen du billet en divisant |e total des revenus de vente & cachet par le
nombre total de reprégentations vendues.

En général, cette ligne désigne les colts encourus par les diffuseurs.
En général, cette ligne désigne les colts encourus par les producteurs.
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2,11 Détaillez ci-aprés la répartition du budget alloué a la mise en marché {ci haut en 2.10.c) en

1996-1997 _
en 1991-1992 en 1996-1997
Traitement du personnel
(salariés, pigistes et autres) R $
Matériel audiovisuel
(conception, réalisation, duplication) $ $
Matériel imprimé
(conception, réalisation, impression) $ $
Placement médias $ $
Poste et messagerie $ $
Publicité (publibus, panneaux, etc.) $ $
Evénements promotionnels $ $
Frais de représentation $ $
Participation & des marchés du spectacle :
(inclure tous les frais, y compris l'inscription
au catalogue, la iocation de stand et I'aménagement,
les frais de déplacement et de séjour) $ $
Commercialisation de produits dérivés
(conception, fabrication, mise en marchd) $ $
Etudes de marché $ $
Télémarketing $ $
Autre (précisez): $ $
TOTAL $ $
= réponse 2.10 ¢ = réponse 2.10c

2.12 Pour la saison 1996-1997, inscrivez le nombre de représentations diffusées au Québec, au
Canada, & |'étranger, ainsi que le nombre de spectateurs rejoints :

Nombre de représentations Nombre de spectateurs
au Québec

au Canada

aux Etats-Unis

en Europe

en Asie

en Afrique

en Amérique du Sud

T

en Qcéanie
TOTAL

= réponse en 2.3 = réponse en 2.5



2.13 Combien de représentations avez vous données hors Québec en 1991-1982 7

2.14 Pour la saison 1896-1997, indiquez le nombre de représentations offertes au Québec dans
chacun des cadres de diffusion sulvants :

en autoproduction dans le (les) lieu(x) que vous gérez

en autoproduction dans un (des) autre(s) lieu(x) de diffusion
en vendant le spectacle en milieu scolaire

en vendant le spectacle a un diffuseur spécialisé

en vendant le spectacle & un diffuseur multidisciplinaire

en vendant e spectacle a un festival de théatre

en codiffusion dans le (les) Iieu(xj que vous gérez

en codiffusion dans un (des) autre(s) lieu(x) de diffusion

en accueil dans le (les) lieu{x) que vous gérez

en accueil dans un (des) autre(s) lisu{x) de diffusion

autre (précisez) :

2.15 Gombien de représentations comptez-vous offrir en 1997-1998 ? Nombre

ou V[ Nous n'avons encore fait aucune prévision pour l'année 1997-1998.
Combien de spectateurs souhaitez-vous rejoindre ? Nombre :
ou VO Nous n‘avons encore fait aucune prévision pour l'année 1997-1998.



Partie Ill : Ressources humaines consacrées a la mise en marché

SAUE INDICATION CONTRAIRE, REPONDEZ AUX QUESTIONS DE CETTE SECTION EN
REFERANT A LA SAISON 1996-1997 (ou, pour les événements bisannuels, en

référant a la saison indiquée en 2.2).

3.1 Nous vous présentons ci-aprés une liste de thches reliées & la mise en marché. Pour chacune de
ces taches, indiquez nous e titre du poste de la personne qui effectue cette tache.

1. Etablit les orientations de la mise en marché
et contrdle tous les aspects de limage de
l'organisme pour assurer une cohésion dans
I'ensemble du matériel ‘promotionnel.

2. Définit pour chaque spectacle : le public cible,
la stratégie de mise en marché et identifie les
partenaires (commanditaires, coproducteurs).

3. Approuve la production de tous les documents
decrivant l'entreprise et ses activités (logos,
affiches, messages d'accueil, programmes,
annonces, communigués, dépliants, photos,
vidéos).

4. Supervise les activités de lancement et les
premiéres.

5. Etablit un réseau avec le public et les médias
(les amis, les invités spéciaux, etc ...)

6. Elabore le calendrier, assure le choix et
supervise l'achat de placements médias.

7. Prépare et maintient a jour la documentation
necessaire & la promotion de I'entreprise et de ses
productions : dossiers de presse, pochette de
présentation des spectacles et des artistes, fiches
technigues...

8. Supervise la conception et la mise & jour de
base de données (clients, médias,
subventionneurs, partenaires, etc ...)

9. Organise des activités pour les
commanditaires, les abonnés, les collaborateurs
réguliers, les employés ...

10. Assure le respect des aspects promotionnels
des ententes avec les partenaires privés.




11. Fixe les objectifs de vente de spectacles.

12. Fixe la politique de prix des billets.

13. Choisit le lieu de diffusion ou de tournée.

14. Sélectionne les outils de promotion.

15. Etablit le plan et le calendrier de promotion.

16. Supervise la production du matériei de

promotion.

17. Elabore les arguments de vente.

18.. Planifie la production et I'envoi de tout le

matériel promotionnel.

19. Cerne le segment de public & cibler et fixe le

réseau de distribution & percer.

20. Rédige ies textes promotionnels et les

synopsis des spectacles.

21. Actualise les curriculum vitae des artistes.

22. Fixe les entrevues avec les journalistes et

les artistes pour assurer de bonnes relations de
presse.

23. Prévoit et supervise la revue de presse des

critiques tout au long des représentations.

24. Supervise le travall du photographe, du

graphiste, de I'imprimeur ou du vidéaste pour
I'élaboration des outils de promotion.

25. Respecte et contrble le budget prévu pour

l'ensemble des activités de promotion et de
publicité,

26. Coordonne la vente de billets.

27. Fixe le prix de vente (vente a cachet) des

productions.

28. Etablit le calendrier de disponibilité des

artistes pour la période de tournée prévue.

28. Rédige les contrats de vente des spectacies.

30. Négocie le prix de vente du spectacle.
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31.

Examine les fluctuations du marché du

spectacle.

32. Assure l'analyse statistique des ventes de

spectacles ou de billets et I'analyse des
caractéristigues des spectateurs rejoints.

33.

34.

Analyse l'impact des outils de promotion,

Représente l'organisme lors d'événements,

festivals et marchés spécialisés.

35.

Procéde a I'évaluation globale des stratégies

de mise en marché et dresse un rapport des
perspectives établies pour les activités futures.

36. Fait la mise & jour de la banque de données.

3.2

3.3

3.4

3.5

En utilisant la liste des postes que vous avez cités en 3.1, indiquez pour chacun d'entre esux s'il
s'agit d'un poste occupé par un employé salarié, par un employé a cachet ou par un bénévole et s'il
s'agit de poste & temps plein ou a temps partiel, permanent ou occasionnel.

Titre Employé Employé Bénévole Temps Temps Permaneni Occasionnel

du poste salarié & cachet plein partiel
v \ Vo4 A X v
0 a a J 0 0 d
g 0 d 3 0J O O
O a d a d d O
0 d 0 ) d 0 0
O d O 0 d O O
d a 0 a ) 0 d

Estimez-vous que vous disposez des ressources humaines suffisantes pour assumer la mise en
marché de vos productions?

O Qui (3 Non

Combien de personnes occupant I'un ou lautre des postes cités ci-haut sont embauchées en vertu
d'un programme d'employabilité ?

/

l.e nombre de personnes assignées & la mise en marché en 1996-1997 est (Jégal (O supérieur
ou O inférieur a celui de 1991-1992.
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3.6 Indiquez depuis combien de temps les personnes qui occupent les postes que vous avez énuméré ci-
haut travaillent au sein de votre compagnie :

Titre du poste Nombre d'années au sein de la compagnie
/ ou J moins d'un an.
_— ~ ou [ moins d'un an.
/ ou 0 moins d'un an,
/ ou (7 moins d'un an.
/ ou O moins d'un an.
/ ou O moins d'un an.

3.7 Qualifiez les principales difficultés que doit relever votre compagnie au chapitre des ressources
humaines assignées & la mise en marché (Sur une échelle de 1 & 10, 1 représentant le plus grand
niveau de difficulté et 10 signifiant que l'item en guestion ne représente aucune difficulté).

ASSUREZ-VOUS D'ACCORDER UNE NOTE A CHAQUE ITEM 1a10

Recruter du personnel expérimenté en mise en marché du théatre /

Assurer |la formation et le periectionnement
du personnel en cours d'emploi /

_ Favoriser une
bonne intégration du personnel et

la compréhension de la culture d'entreprise de notre compagnie /
Offrir une rémunération adéquate /

Définir les taches du personnel affecté & la mise en marché /
Recruter du personnel ayant étudié en marketing _ /

«Fidéliser» notre personnel /

Composer avec la réalité d'employés engagés
dans le cadre de programmes d'emploi /
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3.8 Pour chacun des principaux postes reliés & la mise en marché, indiquez quelle est la formation de
la personne actuellement en poste :

Titre du poste Formation

3.9 Votre entreprise a-t-elle un organigramme ?
3 oui 3 non

3.10 La répartition des responsabilités est-elle clairement définie ?
O oui 0 non

3.11 La description exacte des tAches est-elle formulée par écrit ?
O oui O non

3.12 Quelles sont les compétences que vous recherchez chez les personnes appelées a travailler a la
mise en marché ?

ler rang :

28 rang :

3e rang :

4e rang :

3.13 Les personnes qui sont affectées & la mise en marché travaillent chez vous selon un style
NE COCHEZ QUUNE SEULE CASE

O Directif c'est-a-dire qu'une seule autorité prend les décisions
O Participatif c'est-a-dire que tous sont consultés mais la décision appartient & une autorité

() Egalitaire  clest-a-dire gue chacun peut prendre des décisions selon le partage des
responsabilités
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Partie IV : Mise en marché : stratégie et impact

SAUF INDICATION CONTRAIRE, REPONDEZ AUX QUESTIONS DE CETTE SECTION EN

REFERANT LA SAISON_1996-1997 (ou, pour les événements bisannuels, en
référant a la saison indiquée en 2.2).

4.1

Nous vous présentons ci-aprés une liste d'éléments susceptibles de faire partie de votre stratégie
de mise en marché.

Dans la premiére colonne, cochez tous les éléments qui font partie de votre stratégie.

Ensuite, dans la deuxiéme colonne, parmi les items cochés dans la premiére colonne, cochez les
€léments que vous appliquez en collaboration avec un ou plusieurs partenaires.

Y J
éléments appliqués éléments appliqués
par votre compaghie avec d'autres partenaires

a) distribution de billets de faveur

b} vente de billets par abonnements

c) campagne d'abonnement

d) réductions accordées sur le prix du billet
e) casting de comédien/ne connu/e

f} commercialisation de produits dérivés

g) organisation d'événements promotionnels
h) animation auprés de groupes cibles

i) site internet

(N 1 I [ [ I B B IR

~ |) médiatisation de certaines activités de la
compagnie

k) tournée des talk-shows
[) inscription aux agendas/calendriers culturels

m) achat de placement dans les médias
électroniques

n} achat de placement dans les médias éctits

OO OO0Q oDaoaocaagodd

0) achat de placement publicitaire (autre que dans
les médias).

p) forfait animation et représentation

aa aoa oaa

aa

q) forfait sortie (restaurant ou bar) et
représentation

r} marketing direct auprés des entreprises
s) autre (précisez) :

aa
aa
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4.2 Nous vous présentons ci-aprés une liste d'organismes.
Dans la premiére colonne, cochez les organismes avec qui vous partagez régulidrement ces

stratégies.
Ensuite, dans la deuxiéme colonng, cochez les organismes avec qui vous partagez ces stratégies de
temps a autre :

v y

régulierement de temps a autre

d ] des compagnies de théatre, sur une base affinitaire
0 0] des compagnies de théatre, sur une base associative
d ] des producteurs diffuseurs qui vous accueillent

) O des diffuseurs spécialisés en théatre

0 0 des diffuseurs multidisciplinaires

0 a des festivals et autres événements

O d des commanditaires

a a autre (préciséz) :

4.3 Parmi la liste qui suit, identifiez les_trois facteurs qui jouent un réle déterminant lorsque vous
avez un succes de fréquentation ?
Indiquez leur ordre de priorité, le premier étant le plus important.

1 a 3 seulement

Qualité de Ia production /

Couverture de presse /

Critique /

Sommes d'argent investies dans les placements médias /
Possibilité de prolonger la sortie en salle - /

Bouche a oreille /

Bon lancement /

Autre (précisez) : /
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4.4 Vous étiez-vous fixé des objectifs de fréquentation au début de la saison 1996-1997 ?
O oui O non

Si oui, les avez-vous attseints ? 3 oul 3 non

Enumérez les principaux facteurs qui ont contribué a ce résultat :

4.5 Quelestle critére le plus important lorsqu'il s'agit de faire I'évaluation de votre performance en
ce qui concerne la fréquentation d'un spectacle? - NE COCHEZ QU'UNE SEULE CASE

comparaison avec l'objectif de fréquentation établi pour le spectacle
comparaison avec notre performance des années précédentes
comparaison avec la performance d'organismes semblables
pourcentage d'occupation de salle

couverture des colts directs de production

couverture des colts directs de production, plus un profit

autre (précisez) :

Quaoaoaoaqn
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4.6 Quels sont les principaux problémes & surmonter pour réaliser vos plans de mise sn
marché d'une production ?
Sur une &chelle de 1 & 10, le 1 représentant le plus grand niveau de difficulté et 10 signhifiant que
I''tem en guestion ne représente aucune difficulté.
ASSUREZ-VOUS D'ACCORDER UNE NOTE A CHAQUE ITEM

¥ 1410
) Concilier démarche artistique et mise en marché /
d Trouver le/s lieu/x de représentation adéquat/s /
0 Assumer les colts de 'ensemble des activités de mise en marché /
a Assumer les colts des placements médias /
() Nous assurer de la disponibllité des comédiens avec

qui nous souhaitons travailler /
O Etablir un calendrier qui boncilie les besoins de la compagnie,

des artistes, des partenaires diffuseurs /
O Constituer le fond de salle /
a Développer des outils de mise en marché qui nous ressemblent /
a Gerer la durée de vie de nos productions /

Autre (précisez) : /

4.7 Indiquez dans quelle(s) version(s) vous avez diffusé vos productions en 1996-1997 - NOTE : Si
vous cochez < plus d'une case, indiquez aussi par un chiffre le rang en terme d'importance, 1
représentant la catégorie la plus importante, etc.:

N 1,2,3...
3  Anglais /
(J Frangais /
(O  Espagnol /
O  Autres (précisez) : /
4.8 Indiquez oll vous avez présenté les représentations de ces productions :
en version anglaise :
v 1,2,3...
O  auQuébec /
O auCanada /
O aux Etats-Unis /
O  en Europe /
(0 autre (précisez) : /
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en version frangaise’:

N 1,2,3...
O  auQuébec 7
O auCanada /
O aux Etats-Unis /
O enEurope /
O autre (précisez) : /
en version espagnole :
¥ 1,2,3...
O  auQuébec /
O auCanada /
O aux Etats-Unis /
O enEurope /
O autre (précisez) : /
en autre version (précisez)
N 1,2,3...
O auQuébec /
O auCanada /
0 aux Etats-Unis /
8  enEurope /
O autre (précisez) : /
en autre version (précisez)
J 1,2,3...
O  auQuébec /
O auCanada /
O aux Etats-Unis /
O en Europe /
O autre (précisez) : /

Cette question s'adresse aux compagnies dont la langue de travail n'est pas le frangais
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4.9 En général, combien de journalistes, animateurs (1élévision ou radio), critiques ou recherchistes
invitez-vous a vos premiéres sur le territoire de votre sidge social ?

aucun
de1a4d
de5a9
de 10 & 14
15 et plus

noooo-<

4.10 En général, quelle proportion de ces journalistes, animateurs (télévision ou radio), critiques ou
recherchistes invités assistent a la premiére ?

y v

d de 0&a19 % 0 de 60 & 79%
] de 20 a 39% a de 80 & 100%
3 de 40 4 59%

4.11 En 1996-1997, combien d'articles votre compagnie a-t-elle obtenus ?

dans la presse écrite nationale dans la presse écrite locale
«prépapier»

entrevues

diffusion de communiqués

critiques -
4.12 Avez-vous obtenu des entrevues dans les talk-shows télévisés ? O oui 3 non
Si oui, qui vous y a représenté ? d le metteur en scéne

un comédien

le directeur artistique de la compagnie

auaa

autre {précisez) :
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4.13 En 1996-1997, avez-vous participé & un marché du spectacle 7 [ oui OJ non

Si oui

a) Participsz-vous réguligrement & des marchés du spectacle ?

O oui 3 non

b) Depuis combien d'années ?

¢) Indiquez ol se déroulaient les marchés auxquels votre compagnie était représentée
en 1996-1997 :

0O au Québec

O au Canada

3 aux Etats-Unis
(J en Europe

O autre (précisez) :

c) En 1986-1997, ces marchés ont-ils eu un impact direct sur votre mise en
marché ? O oui O non

Expliquez brievement :

Si non, expliquez pourquoi vous n'avez pas participé & des marchés du spectacle en 1996-1997: _

4.14 Parmi les éléments suivants, quels sont les trois qui représentent vos principaux besoins face

aux diffuseurs ou aux producteurs diffuseurs ? Indiquez leur ordre de priorité, le premier étant
le plus important.

14 3 seulement

Qu'ils aient développé un service de réservation efficace /

Qu'ils s'intéressent a la démarche de notre compagnie

Qu'ils se déplacent pour voir nos spectacles /

Qu'ils ciblent bien e public auquel s'adresse notre spectacle /

Qu'ils utilisent des placements médias efficaces et suffisants /

Qu'ils offrent des conditions techniques adéquates _ /

Qu'ils nous transmettent leur commentaires sur nos productions /
Quiils prennent en charge la mise en marché de notre spectacle /
Autre (précisez) : /
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4.15 Les diffuseurs répondent-ils & ces trois principaux besocins identifiés ci-haut?

Besoin #1 O toujours [ souvent O rarement (J jamais.
Besoin #2 O toujours [ souvent O rarement O jamalis.
Besoin #3 O toujours (O souvent O rarement [ jamais.

4.16 Au Québec comme a ['étranger, on remarque que les diffuseurs travaillent de plus en plus en
réseaux. Quel est l'effet de ce travail en réseaux sur :

J y
effet effet aucun
positif négatif effet

la continuité de vos relations avec les diffuseurs 0 d )

le temps consacré au suivi des dossiers '

(téléphone, correspondance, etc.) O 0 0

la diffusion de l'information sur votre compagnie 0 O | 0

la connaissance de vos productions
par chacun des diffuseurs W 0 0
le nombre de représentations vendues 0 0 0

O Nous ne travaillons pas suffisamment avec eux pour nous prononcer sur I'effet de ces réseaux.

4.17 Offrez-vous des billets de faveur? O ouid non

Si oui, & qui les destinez-vous ? Si vous les destinez & plus d'un segment, indiquez le rang
d'importance de chaque sélection, 1 représentant la catégorie a laguelle vous distribuez le plus
grand nombre de billets.

1,23 ..
O Au milieu théatral /
a Aux journalistes /
0 A certains abonnés -
O Aux commanditaires : /
a A des groupes représentant de nouveaux segments de marché /
0 Aux comédiens et aux techniciens faisant
partie de I'équipe de production _ /
0 A de nouveaux spectateurs, au maoyen de concours,
de tirage, de promotion /
0 | Aux diffuseurs /
O Autre (précisez) : /
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Si oui, selon quels critéres ces réductions sont-elies établies ?

achat de groupe a
selon l'age a
selon le statut
étudiants O
sans emploi 0
professionnels du milieu du théatre 0
autre (précisez) :
4.19 Achetez-vous des placements médias ? 0
Si oui, répondez aux quatre questions qui suivent :
a) Pouvez-vous en évaluer l'impact ? 0

b) Trouvez-vous que c'est un investissement rentable ? O

Expliquez :

c) En 1996-1997, avez-vous conclu des ententes d'exclusivité

.18 Autre que l'abonnement, offrez-vous des réductions du prix du billst ?

oui

oul

oui

oui

oui

oui

oui

oui

O oui

O non

O oui

M non

O non

O non

a

non

3O non

0 non

O non

O non

3 non

avec l'un ou l'autre des medias?

d) Parmi la liste des médias qui suit, cochez ceux oll vous avez acheté de la publicité en 1996-

1997. Indiquez quel est le rang d'importance de chacun des items cochés, le chiffre 1

représentant le média ol vous avez acheté le plus de publicité.

O O o a o 2o 0 a o a =

La Presse

Le Devoir

Le Soleil

Le Journal de Montréal
The Gazette

Autres quotidiens (locaux ou régionaux)

Mirror

Autres hebdos (locaux ou régionaux)
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Magazines _/
Radio-Canada R |

Télé-Québec /

CBC Television _

CFCF _

Musique Plus /

Much Music /-

Reseau TVA 1/

Q 0 o o oaoaoocaq aa

Autres télés /
Radio AM /
Radio FM N
4.20 Utilisez-vous d'autres types de placement publicitaire ? 3O oul O non

Si oui, indiquez lesquels :

4.21 Au cours de la saison 1996-1997, quelle stratégie avez-vous développée ou appliquée pour

maintenir le lien avec le_public qui fréguente habituellement vos productions ?

~ 4.22 Au cours de la saison 1996-1997, quelle stratégie avez-vous développée ou appliquée pour vous

assurer de rejoindre un nouveau segment du_public ?
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4.23 Décrivez en quelques mots I'opération ou |'événement qui, selon vous, au cours des derniéres
années, a eu le plus d'impact positif sur le développement de votre public. SVP, précisez au cours
de quelle année s'est déroulée cette opération ou depuis quel exercice vous la poursuivez.

4.24 Quel est le principal défi que vous devrez relever au cours des années qui viennent, au chapitre du
développement de public 7

Merci d'avoir pris le temps de compléter le questionnaire !
p

Identification du répondant

NOM DE L'ORGANISME : Cette information nous

permettra de distinguer les compagnies qui ont déja répondu de celles qui ont négligé de le faire
lorsque nous effectuerons un suivi téléphonique.

Identifiez la personne avec qui nous pourrions communiquer si nécessaire en cours de traitement du
guestionnaire complété. ‘

NOM : . ' FONCTION :

Téléphone : ( )

Si ceite personne devait s'absenter du bureau au cours de I'été, indiquez quelles seront les périodes ol
nous ne pourrons pas communiquer avec elle :
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ANNEXE 4

TABLES RONDES

Nous présentons les principaux th&mes retenus pour présentation d ces groupes
de travail
La diffusion et les rapports productenrs/diffusenss : vers un parlencgiat créatif
le refus du marketing ou comment nos pratiques dépassent et redéfinissent
une terminologie que plusieurs refettent
La visibilité : @ quel prix?
Pénurie financiére el mise en marché : 4 la recherche de solutions
Impact de la diversification des sources de financement sur les stratégies de
mise en marché des organismes
Développement des organismes et enjeux de main-d'oeuvre : constats, objectifs
et prioriiés, pistes d'action
Trouver et vejoindre son public

On trouvera a l'annexe 2 les données relatives 4 la représentativité des partici-
pants.

Le théitre : une passion i partager Iv-1



