L’objectiu principal del projecte és
coneixer la demanda cultural dels resi-
dents a Barcelona ciutat, deixant de
banda el consum provinent del turisme i
dels habitants d’altres municipis de
I’area metropolitana de Barcelona i els
temes relacionats amb la practica cultu-
ral. En aquest marc, la investigacié s’ha
centrat en els objectius més concrets de
detecci6 i analisi dels diferents consums
culturals dels ciutadans i ciutadanes de
Barcelona, €és a dir, el procés fisic real de
disposar de béns i serveis culturals, aixi
com la definicié i analisi de les expectati-
ves de consum.

La demanda cultural és un concepte
dificil d’acotar per la propia complexitat
del sector cultural. Les caracteristiques
del sector i la diversitat dels productes
culturals dificulten enormement I’apro-
ximaci6 a la demanda d’una forma sim-
ple i lineal. Per analitzar el mercat cultu-
ral hem de tenir present I’existencia
simultania de productes culturals, ser-
veis culturals i altres consums mixtos. Hi
ha una part del mercat que pot funcionar
com un mercat de productes i una altra
com un mercat de serveis.

L’estudi que presentem tracta el
tema de la demanda i el consum cultural
des d'una perspectiva global per obtenir

(*) L’Area de Cultura de I’Ajuntament de Barcelona va encar-
regar a l'empresa GRUP CIEU-INITS SA la realitzacié d’aquest
estudi, que continua l’analisi de la realitat cultural de la ciutat
iniciada en I'estudi Dimensi6 i estructura del sector cultural a
Barcelona. El primer projecte se centrava en |'estudi del sector
cultural des de 'optica de la produccié. Aquesta segona anali-
si es fixa fonamentalment en la demanda i el consum, darrera
fase de la cadena productiva. L’estudi ha estat realitzat per
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una primera radiografia de les activitats
culturals que consumeixen els residents
a la ciutat de Barcelona. Aquest enfoca-
ment global es tradueix en la inclusié a
I'estudi de dades sobre els consums cul-
turals més especialitzats o tradicionals,
com la visita als museus d’art o
I'assisténcia a espectacles d’opera, i
d’altres que pertanyen al que podriem
anomenar cultura popular i festiva, com
la participacio en festes populars o
majors, la visita a museus de col-lecions
vives 0 a monuments historics i artistics.
L’enfocament global no ha permes
una aproximacio detallada als diferents
consums culturals. S’ha primat la recolli-
da d’informaci6 sobre la periodicitat del
consum, la seva estacionalitat, la localit-
zacio territorial, etc., sobre la recollida de
les caracteristiques particulars de cadas-
cun d’aquests consums. Aixi, per exem-
ple, no es tracta d’esbrinar quin tipus de
pel-licules, en quina llengua i per quina
cadena de televisio les veuen els barcelo-
nins, siné simplement de saber si consu-
meixen o no pel-licules de televisié.

Metodologia

La base metodologica per obtenir la
informacié ha estat una enquesta directa
a la poblacié de Barcelona més gran de
14 anys. S’ha utilitzat una mostra de 784
individus amb quotes previes de sexe,
edat i poblacié per districte, de forma
proporcional a la distribucié de la pobla-
ci6 de Barcelona, considerant un marge
d’error del 3,5% i un nivell de confianca
del 95%. Tot i les quotes establertes per
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districte, s’ha de tenir present que la
mostra no és estadisticament significati-
va en aquest nivell, per la qual cosa
I’aproximacié a ’analisi per districtes
s’ha de fer amb prudencia i tractar-la
més com a indicacions de tendencies o
magnituds que com a xifres extrapola-
bles.

L’enfocament global donat a I'estu-
di es tradueix en ’elaboracié d’un qiies-
tionari que recull dades sobre els dife-
rents tipus de consum cultural esmentats
abans. Aquests consums han estat classi-
ficats per grans sectors tematics, dins
dels quals distingim les diferents activi-
tats culturals i, en alguns casos, el tipus o
estil de I'activitat .

El mercat cultural

El consum cutural en xifres

Els ciutadans de Barcelona consu-
meixen entre 6 i 7 activitats culturals
diferents. L’amplitud del mercat cultural
depén clarament de factors sociecono-
mics entre els quals destaquem el nivell
d’instrucci6, l'edat, el nivell d’ingressos i
la situacié laboral.

L’educacio, la disponibilitat de
temps, 'edat i el nivell d'ingressos s6n
les principals linies de segmentaci6 del
mercat cultural i donen lloc a una dife-
renciacié important entre districtes. El
nivell d’instruccié (a més formacié més
consum cultural); ’edat (a menys edat
més predisposicié a consumir); el nivell
d’ingressos familiars (és necessari que les
necessitats basiques estiguin cobertes



Taula 1
Classificacié dels consums culturals

Sector tematic Activitat cultural

Tipus o estil d'activitat

Literatura Llegir llibres

Anar a biblioteques

Musica Escoltar musica gravada

Escoltar musica en viu
(concerts o espect. musicals)

classica

lleugera

pop/rock

jazz

opera

sarsuela

cangd folklorica
cangd catalana

cap estil en especial

classica

lleugera

pop/rock

jazz

opera

sarsuela

canco folklorica
cancgé catalana

cap estil en especial

Anar al cinema
Veure pel-licules en video
Veure pel-licules/serials a la televisio

Audiovisual

Arts escéniques Anar al teatre

d'avantguarda
classic
revista/musicals

dansa mod. i contemp.

ballet classic
tot tipus

Arts plastiques Visitar museus/exposicions

pintura
escultura
fotografia
disseny
artesania
instal-lacions
altres

tot tipus

“Festa” Participar en festes populars/majors
Fires (llibres, artesania, comercial)

Altres Assistir a conferéncies/col-loquis
Visitar monuments historics/artistics

Visitar museus de col-leccions vives (zoo...)

Visitar parcs i jardins (botanic...)
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per poder incorporar la cultura com a
despesa familiar); el grau de socialitzacié
(en la mesura en que existeixen grups de
relacio estable per raé de treball o forma-
ci6, més predisposicié per consumir cul-
tura), i 'organitzacié laboral i familiar
que permeti una disponibilitat de temps
lliure i una minima estabilitat economica
sén els factors que més afecten la
demanda cultural.

Quant al tipus d’activitats culturals,
cal assenyalar que només aquelles que es
donen a la llar (veure pel-licules a la tele-
visi6, escoltar musica gravada i llegir 1li-
bres) assoleixen graus de consum massiu
entre els ciutadans de Barcelona, mentre
que la demanda de productes més tradi-
cionals es concentra en uns col-lectius
molt especifics i localitzats. Es a dir, el
mercat cultural domestic esta prou estes
i és homogeni en tota la ciutat, mentre
que el mercat cultural fora la llar es refe-
reix basicament a un 25% de la poblacié
adulta barcelonina. El cinema és I'tinic
consum cultural extern que assoleix uns
graus de consum massiu importants.

Si ens centrem en els grans sectors
tematics, observem que la majoria dels
barcelonins majors de 14 anys consu-
meixen algun producte audiovisual
(pel-licules) i musical. Gairebé el 95% de
la poblaci6 veu films a la televisig, va al
cinema i/o veu pel-licules en video, men-
tre que quasi un 80% escolten algun
tipus de musica gravada.

El tercer gran sector d’activitat cul-
tural dels barcelonins és el sector del lli-
bre, que inclou la lectura de llibres i
I'assistencia a biblioteques. Un 67,9%



Grafic 1

El consum cultural per tipus d’activitat. Poblacié que declara consumir les diferents

activitats culturals

Anar a espectacle de sarsuela
No fa cap activitat
Visitar altres museus / exposicions
Anar a espectacles de ballet classic
Anar a concerts de musica folklorica
Anar a espectacles de dansa
Anar a espectacles d'opera
Visitar museus / exposicions disseny
Anar a concerts de musica catalana
Visitar museus / exp. instal-lacié
Anar a concerts de mdsica lleugera
Anar a concerts de misica jazz
Visitar museus / exp. artesania
Anar a concerts de misica de qualsevol tipus
Escoltar misica de sarsuela
Escoltar musica catalana
Anar a tot tipus de teatre
Escoltar musica d'opera
Escoltar musica folclorica
Visitar museus / exp. escultura
Escoltar msica jazz
Visitar museus / exp. fotografia
Visitar tot tipus de museus / exp.
Anar a revistes i musicals
Anar a teatre d'avantguarda
Anar a concerts de misica classica
Anar a teatre classic
anar a concerts de musica pop-rock
Anar a biblioteques
Assistir a conferéncies
Escoltar misica lleugera
Escoltar mésica pop-rock
Escoltar musica classica
Escoltar msica, cap en especial
Visitar museus / exp. pintura
Visitar museus, col. vives
Participar en fires
Participar en festes
Visitar parcs i jardins
Visitar monuments
Veure video
Anar al cinema
Llegir llibres

Veure televisié

Nota: percentatges segons el nombre de persones que esmenta consumir cada activitat (una persona pot realitzar diverses

activitats d’un i/o més sectors).
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Taula 2

La dimensié del mercat cultural
dels ciutadans de Barcelona per
grans sectors tematics

Consumidors Consumidors

segons en |'ambit

la mostra de ciutat

(%) (persones)
Audiovisuals 94,5 1.329.345
Mdsica gravada 79,6 1.119.744
Literatura 67,9 955.159
Altres sectors 66,3 932.651
Festes i fires 52,6 739.932
Arts plastiques 36,1 507.823
Arts escéniques 25,9 364.339
Mdsica en viu 25,0 351.679

Nota: els consumidors en I'ambit de ciutat estan calculats
segons les 1.406.714 persones majors de 14 anys resi-
dents a la ciutat segons el cens de 1991.

Font: elaboracié propia a partir de |'enquesta realitzada.

dels barcelonins realitza alguna d’aques-
tes dues activitats almenys un cop 'any.

L’analisi d’aquests grans sectors per
activitats concretes mostra que els con-
sums que atrauen un major nombre de
ciutadans son: veure pel-licules a la tele-
visié (més del 85% dels barcelonins
majors de 14 anys), llegir llibres (66,3%),
anar al cinema (51,7%) i veure pel-licules
en video (40,4%). Malgrat que global-
ment escoltar musica gravada és una
activitat realitzada per molts ciutadans,
cap estil en particular supera el 25% dels
potencials consumidors.

Aquesta gran quantitat dels con-
sums culturals domestics entre la pobla-
ci6 barcelonina no és aliena a la millora
tecnologica i del nivell de vida dels
darrers anys, que ha portat a unes possi-
bilitats de consum de productes culturals
a la llar que no existien anteriorment.



Aquestes activitats no s6n considerades,
per molts, com consums propiament
culturals, siné com una forma d’oci o
d’ocupacié del temps lliure, ja que la
majoria representen un consum passiu.

D’altra banda, els ciutadans de Bar-
celona tenen una gran tendencia a realit-
zar activitats a l'aire lliure i de participa-
cié popular. Aixi, veiem que la visita a
monuments (39,8%), la visita a parcs i
jardins (38,0%), la participacié en festes
populars (37,6%), ’assistencia a fires
(36,1%) i la visita a museus de col-lecions
vives (28,7%) son les principals activitats
culturals realitzades després de les men-
cionades més amunt. Moltes d’aquestes
activitats tampoc no sén considerades
propiament culturals siné com entrete-
niment, com una manera de gaudir del
temps lliure, de divertir-se a 'aire lliure o
com una activitat de relacié social.

Tots els consums lligats a sectors
considerats tradicionalment culturals
(arts plastiques, arts escéniques, i musica
en viu —concerts o espectacles musicals-)
presenten una major dispersio i assolei-
xen nivells de practica menors. Un 36,1%
dels barcelonins va a visitar museus o
exposicions, quasi un 26% va a especta-
cles d’arts escéniques, i un 25% assisteix
a concerts de musica en viu almenys un
copl'any.

Dins d’aquests grans sectors la dis-
persio entre activitats és molt gran. La
visita a museus, exposicions i col-lec-
cions de pintura és la practica més arre-
lada entre els ciutadans de Barcelona, ja
que més d’'una quarta part dels majors de
14 anys diuen que fan aquesta activitat

almenys un cop I'any. La resta de museus
i d’exposicions son visitats per menys
d’un 5% de la poblacié barcelonina.

Un 25% de la poblacié barcelonina
major de 14 anys declara que assisteix a
algun tipus d’espectacle escenic almenys
un cop 'any. S’observa una certa frag-
mentacié d’aquest col-lectiu segons els
diferents tipus de teatre: destaca que cap
d’ells en particular atrau més d'un 10%
de la poblacié, i sén el teatre classic
(9,2%), el teatre d’avantguarda (7,8%) i
els espectacles musicals i de revista
(6,6%) els que presenten una major
demanda. La dansa i el ballet classic
aglutinen una proporcié infima de
poblacié que amb prou feines arriba a
I'1% de la poblacié major de 14 anys.

La musica en viu també mostra una
fragmentaci6é important, ja que cap estil
musical aglutina un volum de demanda
proxim al que representa tota la musica
en viu. Un 11,6% dels barcelonins van a
concerts de pop-rock almenys un cop
I'any, demanda a la qual només s’acosta
l'assistencia als concerts de muisica clas-
sica (8,8%). La resta d’estils musicals
aglutinen consums inferiors al 2% de la
poblacié adulta de Barcelona, i sén els
assistents a concerts de jazz els que
s’acosten més a aquesta xifra.

No podem acabar la descripcié de la
demanda global d’activitats culturals
dels barcelonins sense mencionar l’alta
participaci6 en conferencies (15,2%), que
en principi podria apareixer com una
activitat més minoritaria.

Des d’un altre punt de vista, el con-

sumidor barcelon{ és majoritariament un
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consumidor ocasional, encara que hi ha
alguns mercats de productes culturals
especifics amb publics molt fidels i habi-
tuals. Els principals consums culturals
incorporats a la vida diaria sén la lectura
de llibres, veure pel-licules a la televisio, i
escoltar musica gravada classica, pop-
rock i de jazz.

Grafic 2
Dies a I'any en qué es consumeixen
algunes activitats

Dies Activitat
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Veure pel-licules al video
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Llegir llibres
Veure pel-licules a la televisio
Escoltar musica classica

200
Escoltar muisica Pop-Rock
Escoltar musica de qualsevol tipus
Escoltar musica jazz
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(*) Participar en festes, fires / Visitar museus de col-leccions
vives

Anar a espectacles de dansa / Teatre classic, d'avantguarda /
Visitar monuments / Museus i exposicions, instal-lacions / Ana
a espectacles de ballet classic

Concerts de cangé catalana / Anar a espectacles d'opera /
Visitar museus i exposicions de fotografia i escultura
Escoltar musica folklorica / Assistir a conferéncies / Concerts
de Pop-Rock / Visitar museus i exposicions de pintura
Concerts de jazz

Anar al cinema / Visitar tot tipus de museus i exposicions

Font: elaboracié propia a partir de I'enquesta realitzada.



Taula 3
Dimensié del consum cultural per activitat en I'ambit de Barcelona

Consum mostra (%) Consum ciutat
Tipus d'activitat (1) Criteri habitual (2) habituals ocasionals habituals ocasionals
Llegir llibres Setmanal 79,8 20,2 744.625 188.399
Anar a biblioteques Setmanal 58,2 41,8 102.274 73.565
Escoltar musica classica Setmanal 95,8 4,2 288.879 12.560
Escoltar musica lleugera Setmanal 97.1 2,9 242.228 7177
Escoltar musica pop-rock Setmanal 98,8 1,2 297.850 3.589
Escoltar musica jazz Setmanal 100,0 0,0 52.034 0
Escoltar musica d'opera Setmanal 87,5 12,5 37.680 5.383
Escoltar musica de sarsuela Setmanal 88,9 111 28.708 3.589
Escoltar musica folklorica Setmanal 96,2 3,8 44.857 1.794
Escoltar musica catalana Setmanal 100,0 0,0 34.091 0
Escoltar musica de qualsevol tipus Setmanal 98,5 1,5 349.884 5.383
Concert musica classica Mensual 31,9 68,1 39.474 84.331
Concert musica lleugera Mensual 7.7 92,3 1.794 21.531
Concert musica pop-rock Mensual 19,8 80,2 32.297 130.982
Concert musica jazz Mensual 46,7 53,3 12.560 14.354
Espectacles d'opera Mensual 50,0 50,0 5.383 5.383
Concert musica folklorica Mensual 75,0 25,0 5.383 1.794
Concert musica catalana Mensual 30,0 70,0 5.383 12.560
Concert musica de qualsevol tipus Mensual 37,5 62,5 10.766 17.943
Anar al cinema Mensual 62,5 37,5 453.952 272.730
Veure pel-licules video Setmanal 61,5 38,5 349.884 218.902
Veure pel-licules televisié Setmanal 93,7 6,3 1.128.601 75.850
Anar al teatre d'avantguarda Mensual 21,3 78,7 23.326 86.125
Anar al teatre classic Mensual 19,4 80,6 25.120 104.068
Anar a revistes i musicals Mensual 5,8 94,2 5.383 87.920
Anar a esp. de dansa Mensual 16,7 83,3 1.794 8.971
Anar a esp. de ballet classic Mensual 33,3 66,7 1.794 3.589
Anar a teatre de tot tipus Mensual 38,1 61,9 14.354 23.326
Visitar museus/exp. pintura Mensual 34,8 65,2 127.394 238.639
Visitar museus/exp. escultura Mensual 42,9 571 21.531 28.708
Visitar museus/exp. fotografia Mensual 39,4 60,6 23.326 35.886
Visitar museus/exp. disseny Mensual 50,0 50,0 7177 7177
Visitar museus/exp. artesania Mensual 56,3 43,8 16.149 12.560
Visitar museus/exp. instal-lacions Mensual 33,3 66,7 7177 14.354
Visitar altres museus/exp. Mensual 66,7 33,3 3.589 1.794
Visitar museus/exp. de tot tipus Mensual 51,4 48,6 34.091 32.297
Participar en festes Mensual 3,1 96,9 16.149 513.164
Participar en fires Mensual 7.4 92,6 37.680 470.101
Assistir a conferéncies Mensual 29,4 70,6 62.800 150.719
Visitar monuments Mensual 18,3 81,7 102.274 457.541
Visitar museus col. vives Mensual 5,8 94,2 23.326 380.387
Visitar parcs i jardins Mensual 33,9 66,1 181.222 353.473

(1) Les dades per sectors no corresponen a la suma de les diferents activitats que inclouen, ja que una persona pot realitzar diverses activitats d'un i/o més sectors.

(2) Per a les activitats setmanals, el consumidor habitual és el que gaudeix o consumeix aquests productes culturals com a minim un cop a la setmana, i |'ocasional qui els consumeix amb una fre-
quéncia inferior a aquesta. Per a les activitats mensuals, el consumidor habitual és el que les consumeix un o dos cops com a minim al mes, i I'ocasional, el consumidor anual (entre 1i 11 cop
I'any.)

Nota: els consumidors en I'ambit de ciutat estan calculats en funcié de les 1.406.714 persones majors de 14 anys residents a la ciutat segons el Cens de 1991.

Font: elaboracié propia a partir de I'enquesta realitzada.
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Quant a les estacions, el consum
cultural dels barcelonins es produeix
basicament de forma dispersa en el
temps, amb certa concentracié en els
caps de setmana.

Els entorns de consum cultural

Els ciutadans de Barcelona tenen
uns entorns de consum cultural molt
estables. La familia i la parella sén les
companyies fonamentals per a les activi-
tats realitzades fora de la llar.

Quant al marc infraestructural, en
els consums externs destaquen les sales
especialitzades i els espais oberts, men-
tre que els centres civics, els bars i pubs, i
els espais alternatius tenen poc pes.

El consum cultural s’organitza terri-
torialment en I'ambit de ciutat a excep-
ci6 de les festes majors, que tenen un
caracter de barri. Comenca a notar-se la
influéncia de la nova oferta de I’area
metropolitana en els desplacaments cul-
turals d’alguns col-lectius de Barcelona.

L’accés a I'oferta cultural es pro-
dueix a través del mercat o de les ofer-
tes-programacions publiques. La xarxa
associativa té un pes relativament petit
en 'accés al consum cultural, encara
que els centres civics s’estructuren com
espai de consum d’exposicions i con-
feréncies, basicament per a publics
d’edat avancada.

Evolucié dels habits culturals

Els darrers anys, prop d'un 40% dels
barcelonins ha canviat els seus habits

Grafic 3
Els canvis dels habits culturals

canvi quantitatiu

canvi quantitatiu

no canvi d'habits

i qualitatiu

canvi qualitatiu

Font: elaboracié propia a partir de I'enquesta realitzada..

culturals i es tracta, en la majoria dels
casos, de canvis de caracter qualitatiu.
Per edats, son els més joves i els més
grans els grups que experimenten una
major variacio, els primers per augmen-
tar massivament el seu nivell de consum
cultural i els segons per disminuir-lo. En
ambdds casos es produeix una canvi
qualitatiu (variaci6 del tipus d’activitat
consumides) important.

Les causes adduides per variar els
comportaments culturals en els darrers
anys son diverses, perd destaquen espe-
cialment la maduracié personal (trans-
formacio6 dels gustos culturals tant en
funcié de I'’edat com del context social),
el naixement de fills, la manca de temps,
els canvis en I’entorn social (entesos com
a canvis en els ambits de relaci6 laboral,
d’estudi, etc. de la persona) i el fet de
tenir en aquests moments més disponi-
bilitat de temps.

Aquestes causes han afectat dife-
rentment el consum, unes augmentant-
lo, altres disminuint-lo i altres variant-ne
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els continguts. Globalment, les principals
causes que han comportat un augment
de la practica cultural i del tipus d’activi-
tat han estat la maduracié personal, el fet
de tenir en ’actualitat més llibertat o
autonomia, la jubilacio, el fet de tenir
més disponibilitat de temps, els canvis
en 'entorn social i el casament o apare-
llament. En el pol oposat, han significat
una disminuci6 del consum i practica
cultural el fet de tenir cura d’altres perso-
nes amb problemes de salut, els propis
problemes de salut, la manca de temps,
fer-se gran, el naixement de fills i que-
dar-se vidu o vidua.

Situacions relativament semblants,
doncs, provoquen transformacions dife-
rents en el consum cultural. Per exemple,
mentre les persones que es jubilen incre-
menten i varien el tipus d’activitat que
realitzen pel fet d’acabar la seva relacié
laboral productiva, les persones no acti-
ves, quan arriben a la tercera edat, la dis-
minueixen i no canvien de tipus d’activi-
tat. El casament o aparellament també



incideix positivament, més en ’aspecte
qualitatiu que quantitatiu, mentre que el
naixement de fills provoca la situacié
contraria, etc.

L'opinié sobre |'oferta cultural consu-
mida

Globalment, els ciutadans de Barce-
lona consideren que l'oferta cultural a la
qual accedeixen té bona qualitat, és sufi-
cient, existeix un sistema correcte de
transport public per accedir-hi, es pro-
dueix en uns horaris adequats i té un
preu, també, adequat, tot i que aquest
darrer aspecte presenta els nivells de
desacord més acusats.

La majoria de la poblacié considera
que la qualitat dels productes culturals
que consumeixen és bona, i arriba quasi
al 90% el public actual que opina que la
qualitat és bona i/o adequada. De fet,
només un 10% dels consumidors decla-
ren no estar gens d’acord amb la qualitat
del que consumeixen.

La quantitat d’oferta cultural que
es troba a Barcelona rep una qualifica-
ci6 forca positiva, encara que global-
ment inferior a la qualitat. Gairebé una
quarta part de les respostes afirmen que
hi ha molta oferta i, prop de la meitat,
que aquesta és suficient (un 68,1% en
conjunt). En aquest cas, el percentatge
de respostes que quantifiquen 1'oferta
d’escassa és important i s’apropa al
30%.

L’accessibilitat en transport public a
I'oferta cultural de la ciutat és valorada
globalment com a suficient (un 59,1%). Hi

ha, pero, al voltant d'un 25% de respostes
que el qualifiquen d’escas i un altre per-
centatge important que no sap o no vol
contestar la qiiestio, la qual cosa podriem
considerar un indici que no fan servir
aquest tipus de mitja de transport quan
assisteixen a esdeveniments culturals.

L’horari de 1'oferta cultural és
I'aspecte respecte al qual els barcelonins
es mostren més satisfets, ja que gairebé
un 90% de les respostes assenyalen que
és'adequat .

Un darrer aspecte que s’ha d’analit-
zar és el preu de les activitats culturals.
En aquest cas, tot i que la majoria de la
poblacié pensa que és I'adequat (61%),
s’ha de destacar que un ter¢ dels consu-
midors opina que els preus dels actes
culturals sén inadequats .

Els graus de satisfaccié del consu-
midor amb 'oferta actual varien molt en
funcié de les diferents activitats culturals
i son les arts plastiques i el cinema aque-
lles que reben una qualificacié global
més positiva, mentre que els barcelonins
consideren el preu i la quantitat d’oferta
de mdusica en viu i arts esceniques dos
dels principals obstacles per a I’expansié
del seu consum.

Segmentacié del mercat

La segmentaci6 del mercat de pro-
ductes culturals consumits pels barcelo-
nins es produeix per diferents linies.
L’edat és un element clar i s’observa que
hi ha alguns consums que es concentren
en unes franges d’edat molt especifi-
ques.
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La mitjana d’edat dels consumidors
de cultura és d’uns 45 anys, pero per les
diferents activitats les mitjanes oscil-len
entre els 24 anys dels consumidors de
concerts de pop-rock i els més de 65 anys
de mitjana dels oients de mtisica de sar-
suela. Les activitats que presenten més
concentracié en una franja d’edat s6n la
musica pop-rock (concerts i gravada), la
visita d’instal-lacions i el teatre d’avant-
guarda. Totes elles s6n activitats consu-
mides principalment per persones
d’entre 24 i 35 anys, igual que els con-
certs de jazz, anar a biblioteques, al cine-
ma i visitar museus o exposicions de
fotografia.

En el pol oposat, veiem que la gent
més gran concentra el consum d’una
serie d’activitats com s6n escoltar musi-
ca gravada de sarsuela, d’opera, folklori-
ca i musica classica, i visitar les exposi-
cions i museus d’escultura i d’artesania
(mitjanes d’edat entre 51 i 65 anys).
L’assistencia a espectacles dels estils
musicals esmentats també es concentra
en edats avancades, encara que les mitja-
nes es rejoveneixen una mica.

Les activitats culturals més difoses
per les diferents franges d’edat sén les
relacionades amb la dansa, la visi6 de
pel-licules a la televisi6, la musica catala-
na, l’assisténcia a conferencies, la visita a
parcs i jardins i la lectura de llibres. Mal-
grat aquesta certa dispersié d’edats, les
edats mitjanes de cadascuna d’aquestes
activitats varien considerablement entre
els 50 anys de mitjana dels assistents a
espectacles de ballet classic i els 39 dels
afeccionats a la musica catalana.



Grafic 4

Els mercats homogenis i heterogenis segons els perfils dels consumidors

Mercats homogenis:

Festa

Biblioteques
Concerts de jazz
Concerts de tot tipus

Grafic 5

Mercats intermedis:

Mus./exp. de fotografia
Escoltar jazz
Conferéncies i col-loquis
Teatre classic

Fira

Cinema

Mercats heterogenis:

Video

Mus./exp. de tot tipus, d'escultura
o instal.lacions

Escoltar sarsuela, mus. folklorica i
pop-rock

Teatre d'avanguarda o de tot tipus
Concerts de pop-rock

Situacié dels diferents districtes en funcié de les desviacions del ventall

d’activitats diferents respecte a la mitjana de Barcelona

Per sobre de la mitjana de Barcelona

ciutat

Sarria-Sant Gervasi

Gracia
L'Eixample
Les Corts

Equiparable a la mitjana de la ciutat

Sant Andreu
Ciutat Vella
Sant Marti

Horta-Guinardé
Nou Barris
Sants-Montjuic

Per sota de la mitjana de la ciutat

Nota: les dades per districte s’han d’entendre a titol d'indicacions o tendéncies, ja que els marges d'error oscil-len

entre el 8,5% i el 15,2%.

Font: elaboracié propia a partir de I'enauesta realitzada.
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Mercats molt heterogenis:

Llibre

Escoltar mus. lleugera, opera, cancd
catalana...

Concerts de ms. classica, lleugera...
Televisié

Revistes i musicals, ballet...

Mus./exp. de pintura, dissenys...
Visitar monuments, parcs o museus de
col-lecions vives



Taula 4

Perfils dels consumidors de les diverses activitats culturals

Activitat Grau explica- Sexe Edat Estudis Ingressos Situacié Estat
cultural cié del perfil laboral civil
Festa el 67,5 dels - especialment amb concentracié de persones - la majoria corresponen -
consumidors 44 anys o menys amb estudis secundaris a persones que només
(el 63,7% *) o superiors (56,6%) treballen o estudien (61,3%)
Biblioteques el 56,1 - essencialment gran concentracié de - especialment estudiants persones
son joves entre persones amb estudis amb independéncia que solteres
15 29 anys (74,5%) secundaris o superiors (84,7%) treballin o no (68,4%) (76,5%)
Concerts jazz el 53,3 majoritariament  gairebé tot el public essencialment homes - basicament treballadors, -
homes (73,3%) té 44 anys o menys amb estudis secundaris estudiin o no
(93,4%) o superiors (87,7%) (73,3%)
Concerts tot tipus el 50,0 majoritariament  la majoria té 44 anys gairebé tots amb estudis - majoritariament treballa- -
homes (75,0%) o menys (87,5%) superiors o secundaris dors i estudiants (81,3%)
(87,6%)
Exp. fotografia el 48,5 - majoriariament forca concentracié de perso- - persones que treballen -
persones de 44 anys nes amb estudis secundaris i o estudien (69,7%)
o menys (78,8%) superiors (75,7%)
Escoltar jazz el 44,8 majoritariament  forca concentracié majoritariament homes - essencialment treballadors, -
homes (el 69,0%) en el interval de 44 anys amb estudis secundaris o estudiin o no (72,4%)
o menys (82,8%) superiors (79,3%)
Conferéncies el 44,5 - lleugera concentracié persones amb estudis - persones que estudien o -
de persones amb 44 superiors o secundaris treballen majoritariament
anys o menys (57,2%) (78,1%) (64,7%)
Teatre classic el 43,1 - - majoritariament persones - basicament persones -
amb estudis superiors o jubilades o treballadores
secundaris (65,3%) (65,2%)
Fira el 41,3 - majoritariament principalment amb estudis - majoritariament persones -
amb 44 anys o menys secundaris o superiors que treballen o estudien
(63,3%) (66,8%) (64,7%)
Cinema el 40,0 - forga concentracié concentracié de persones - especialment persones -

entre els de 44 anys
o menys (73,3%)

amb estudis secundaris o
superiors (65,2%)

que estudien o treballen
(68,9%)

(*) Percentatges que representa la categoria o categories concretes respecte al nombre de persones que fan aquesta activitat.

Nota: el nombre de categories possibles per a cadascuna de les variables és: 2 per al sexe; 5 per a I'edat; 5 per al nivell d’estudis; 6 per als ingressos; 8 per a la situacié laboral,

i 5 per a l'estat civil.

81



Perfils dels consumidors de les diverses activitats culturals (continuacis)

Activitat Grau explica- Sexe Edat Estudis Ingressos Situacié Estat
cultural ci6 del perfil laboral civil
Video el 36,3 - majoritariament persones basicament amb - majoritariament treballen -
persones amb 44 anys estudis secundaris o primaria o estudien (60,9%)
o menys (69,4%) completa (71,3%)
Exp. tot tipus el 35,1 - concentracié de public  basicament persones amb - especialment persones -
entre els 30 i 59 anys estudis superiors o secundaris que treballen (59,5%)
(67,5%) (83,7%)
Escoltar sarsuela el 33,3 - basicament persones gairerebé de forma exclusiva  especialment els - persones
amb 60 anys o més amb primaria, completa o d'ingressos < 1,5 casades
(72,2%) incompleta (88,8%) milions (66,7%) (61,1%)
Exp. instal.lacié el 33,3 majoritariament exclusivament persones amb estudis secundaris o - gairebé de forma esclusiva -
sén homes (66,7%)  de 44 anys o menys superiors majoritariament treballadors o estudiants
(100,0%) (66,6%) (91,7%)
Teatre el 31,1 preferentment sén  basicament persones basicament amb estudis ingressos familiars ~ principalment treballadores -
d’avantguarda dones (60,7%) de 44 anys o menys secundaris o superiors entre 1,51 5 milions  i/o estudiantes (90,1%)
(82,0%) (78,7%) basicament (60,7%)
Escoltar musica el 30,8 - essencialment sén persones amb primaria, majoritariament basicament persones casats,
folklorica majors de 45 anys completa o incompleta els d'ingressos < 1,5 que fan de mestresses de basicament
(80,8%) (88,4%) milions (65,4%) llar o treballen (73,1%) (73,1%)
Teatre tot tipus el 28,6 especialment - gran concentracié de - essencialment treballadors  casats,
homes (61,9%) titulats superiors i jubilats (85,7%) especialment
(61,9%) (66,7%)
Exp. escultura el 28,6 majoritariament especialment els - - majoritariament sén casats,
son homes (60,7%) majors de 60 anys jubilats o treballadors generalment
(42,9%) (82,1%) (85,7%)
Concerts pop-rock el 26,4 especialment els molta concentracié basicament amb estudis - gairebé de forma exclusiva ~ solters,
homes (58,2%) de public d’entre secundaris o superiors treballen i/o estudien basicament
15 29 anys (78,0%) (78,0%) (90,2%) (83,5%)
Escoltar pop-rock el 24,4 majoritariament public molt jove, concentracié important - principalment treballen solters en la

homes (60,1%)

d’entre 15i 29 anys
(70,2%)

d’estudis secundaris o
primaria completa (80,4%)

i/o estudien (85,2%)

seva majoria
(68,5%)

(*) Percentatges que representa la categoria o categories concretes respecte al nombre de persones que fan aquesta activitat.

Nota: el nombre de categories possibles per a cadascuna de les variables és: 2 per al sexe; 5 per a 'edat; 5 per al nivell d’estudis; 6 per als ingressos; 8 per a la situacié laboral,

i 5 per a 'estat civil.
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Taula 5
Mitjanes d'activitats culturals dife-
rents per districtes

Districte Nombre Mitjana
de casos  activitats
Sarria-Sant Gervasi 71 8,6
Eixample 134 7,4
Les Corts 42 7,2
Gracia 62 7,2
Sant Andreu 67 6,8
Sant Marti 101 6,5
Ciutat Vella 45 6,2
Horta-Guinardd 88 5,7
Sants-Montjuic 85 5,3
Nou Barris 89 4,9
Barcelona 784 6,5

Nota: les dades per districte s’han d’entendre a titol d'in-
dicacions o tendéncies, ja que el marge d'error de la mos-
tra per districtes oscilla entre el 8,5% i el 15,2%.

Font: elaboracié propia a partir de I'enquesta realitzada.

Alguns productes culturals presen-
ten perfils de consumidors molt concrets
i demostren que es tracta de mercats
bastant homogenis. Entre aquests tro-
bem el sector festa, les biblioteques, els
concerts de jazz i els assistents a concerts
de tot tipus. Exposicions de fotografia,
conferencies, teatre classic, fires i cinema
formen part d'un conjunt de mercats en
els quals entre un 40 i 50% dels consumi-
dors responen a un unic perfil. La resta
de sectors presenten mercats menys
homogenis .

La segmentacio territorial és la
segona linia estudiada i ens demostra
que existeixen tres grups diferenciats de
districtes. El primer, en el qual el consum
cultural es déna d’una forma molt supe-
rior al que li correspondria pel pes de
poblacid, reuneix els districtes de Sarria-
Sant Gervasi, Gracia, ’Eixample i Les

Corts. Els districtes de Sant Andreu, Ciu-
tat Vella i Sant Marti es troben en un
nivell proxim a la mitjana de Barcelona,
mentre que els districtes d’Horta-Gui-
nardé, Nou Barris i Sants-Montjuic pre-
senten una situacio en el terreny del con-
sum cultural inferior al que caldria espe-
rar en relacié a la seva renda i pes de
poblacio.

La demanda latent. El mercat po-
tencial

La demanda cultural no consumada

Malgrat la poca consolidacié
d’alguns dels mercats culturals a Barce-
lona, hi ha una demanda latent potencial
molt important. Dues terceres parts dels
ciutadans volen augmentar el seu con-
sum cultural, no necessariament incre-
mentant el consum del que ja gaudeixen
sind diversificant-lo cap a altres sectors.

La majoria dels barcelonins consul-
tats desitgen consumir activitats cultu-
rals diferents de les que realitzen actual-
ment. Només un 12,9% de la poblacié
major de 14 anys (gairebé un 20% dels
que desitgen fer més coses) vol ampliar
quantitativament el seu consum cultural
amb el major consum de les activitats
que ja practica. Entre els publics fidels
insatisfets destaca especialment la lectu-
ra de llibres i escoltar musica gravada.
Majoritariament per manca de temps, la
poblacié ni llegeix ni escolta tots els lli-
bres i musica que desitja.

Quant al tipus d’activitats que es
volen realitzar, hi ha una gran heteroge-
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neitat. L'activitat més desitjada és el tea-
tre classic, molt per sobre de la resta dels
consums culturals esmentats. Entre les
deu activitats més desitjades hi trobem el
cinema, revistes i musicals, concerts en
viu de musica classica, museus i exposi-
cions de pintura, conferencies, concerts
en viu de pop-rock, teatre d’avantguarda,
llegir llibres i visitar monuments.

La demanda latent de productes cul-
turals no es distribueix homogeniament
entre els diferents grups de poblacio. El
sexe, I'’edat, la residencia, el nivell educa-
tiu... sén variables que estan relacionades
amb les expectatives no cobertes.

Globalment, es detecta que les
dones expressen un desig més gran de
diversificar el consum cultural. Les obli-
gacions domestiques, les responsabilitats
maternals i la soledat en edats elevades
expliquen aquest major nivell d’expecta-
tives.

La relaci6 entre desig més gran de
consum cultural i nivell d’estudis és
directa: a més nivell d’educacid, més
voluntat de consumir cultura. Al costat
d’aquest fenomen trobem la relaci6 amb
I'edat: el grup amb més voluntat d’incre-
mentar el seu consum cultural és el for-
mat pels adults de 30 a 44 anys. Aquests
son els que tenen una major disponibili-
tat econdomica, pero es troben amb limi-
tacions per responsabilitats familiars i
laborals. El grup dels més joves i el dels
45 a 59 anys segueixen aquest grup cen-
tral. A partir d’aqui s’observa un clar des-
cens de la demanda cultural potencial en
el grup de més grans de 60 anys.

De la mateixa forma, la demanda



potencial de productes culturals no es
distribueix per igual entre districtes. La
poblacié que resideix a Gracia, Sarria-
Sant Gervasi i I'Eixample és la que mani-
festa major demanda potencial. La resta
de districtes estan per sota de la mitjana
de Barcelona amb xifres proximes a
aquesta mitjana a Sant Andreu, i nivells
menors d’interes per augmentar el con-
sum cultural a Nou Barris, Sant Marti,
Les Corts, Ciutat Vella i, finalment,
Horta-Guinardé i Sants-Montjuic.

Les causes per al no consum

La manca de temps, el preu de
I'oferta, la manca d’ofertes especifiques i
la falta d’informacio6 sén les principals
barreres per a la realitzacié de la deman-
da cultural latent i representen global-
ment el 80% dels motius per no realitzar
les expectactives de consum cultural.
Alguns d’aquests motius poden ser
pal-liats almenys parcialment des de les
actuacions del sector public.

La principal raé adduida és la
manca de temps (per gairebé 4 persones
de cada 10). Aquesta causa explica la
major demanda potencial de les dones i
del grup més actiu (entre 30 i 44 anys).

La segona raé esmentada és el preu
de l'oferta, causa citada pel 20% de les
persones, seguida de la manca d’oferta
del tipus d’activitat que potencialment es
consumiria.

El preu de l'oferta i la manca
d’aquesta com a causes per a no conver-
tir les expectatives culturals en consums
reals introdueix alguns elements de refle-

xi6 en la valoracié sobre I'oferta cultural
que fan els barcelonins. D’una banda,
mentre els usuaris habituals consideren
els preus dels actes culturals raonable-
ment adequats, hi ha un grup potencial
de consumidors culturals que no acce-
deix a la cultura per raons economiques.
D’una altra, encara que globalment el
public habitual o ocasional considera
I'oferta com a suficient, amb un pes rela-
tiu dels insatisfets, els no-consumidors
detecten uns nuclis de manca d’oferta
que arriben a hipotecar el seu potencial
consum cultural.

La falta d’informacié és el quart
motiu més esmentat per les persones
consultades (10%). Els canals de comuni-
cacié existents no semblen arribar a tota
la demanda potencial, i es demostra la
necessitat de millorar els canals d’infor-
macié als ciutadans, almenys en alguns
aspectes.

El consum cultural potencial

La dimensi6é del mercat potencial
que formen els ciutadans de Barcelona
és en alguns casos molt superior al mer-
cat actual consolidat, com és el cas del
teatre classic o el teatre d’avantguarda.
Aquesta demanda latent es concentra
territorialment als districtes de Gracia,
Sarria-Sant Gervasi i I'Eixample. Al costat
d’aquests, els mercats culturals domes-
tics estan practicament saturats .

El mercat potencial més fort és el de
les arts esceniques. For¢a gent esmenta
que li agradaria assistir a algun tipus
d’espectacle teatral, perd que no ho fa
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perque resulten cars o per falta de temps.
Especialment important en aquest sector
és el public potencial que voldria anar a
espectacles de teatre classic (235.050 per-
sones), d’avantguarda (80.742) o a revis-
tes i musicals (113.040), que gairebé
duplica l'actual.

El segon sector en importancia per
la quantitat de persones que desitgen
realitzar alguna de les activitats que
inclou, és el de la miusica en viu, espe-
cialment classica i pop-rock. Cal asse-
nyalar, a més, que el mercat potencial de
les persones que volen assistir a concerts
d’opera i sarsuela és més important per
als concerts en viu que per a la musica
gravada, especialment en el primer cas,
al contrari del que succeeix per a la resta
d’estils musicals.

Les causes per les quals les persones
que desitgen assistir a concerts en viu no
ho fan sén basicament la falta de temps i
el preu de I'oferta, perd també hi ha per-
centatges significatius de persones que
esmenten que no hi ha oferta d’aquest
tipus, especialment pel que fa a la sar-
suela, el jazz i la musica folklorica, o que
els falta informacié respecte a I'oferta
existent, com en el cas de la sarsuela i la
musica catalana.

Dins del mercat de 'audiovisual,
I'inica activitat per a la qual hi ha una
demanda latent és anar al cinema. En
aquest cas, les projeccions de les dades
de I'enquesta a la ciutat assenyalen que
més de 115.000 persones voldrien gaudir
d’aquest tipus de consum cultural i no
ho fan per manca de temps o pel preu de
I'oferta, que és considerat massa alt.



Grafic 6

Dimensié del consum cultural actual i potencial dels ciutadans de Barcelona
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Anar a teatre classic

Anar a revistes i musicals

Anar a espectacles de dansa

Anar a espectacle de ballet classic

Anar a tot tipus de teatre

Visitar museus / exp. pintura
Visitar museus / exp. escultura
Visitar museus / exp. fotografia
Visitar museus / exp. disseny
Visitar museus / exp. artesania
Visitar museus / exp. instal‘lacié
Visitar altres museus / exposicions
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Assistir a conferéncies
Visitar monuments
Visitar museus col. vives

Visitar parcs i jardins

I Mercat actual

Les dades per sector no corresponen a la suma de les diferents activitats que inclou, ja que una persona pot realitzar diverses

activitats d'un i/o més sectors.

Els calculs en I'ambit de ciutat es fan en funcié de la poblacié de 15 anys o més, segons el Cens de 1991.

-

Bl Mercat potencial

Font: elaboracié propia a partir de |'enquesta realitzada.
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En el sector de les arts plastiques
només 'assisténcia a exposicions de pin-
tura és una activitat forca desitjada pels
barcelonins. Al voltant de 100.000 resi-
dents voldrien anar-hi i no ho fan, per
manca de temps o falta d’informacié
sobre I'oferta existent.

Finalment, la participaci6 en festes i
fires i altres tipus d’activitats culturals,
tot i ser desitjada per un nombre consi-
derable de persones a la ciutat, no supo-
sen un augment considerable del mercat
potencial, excepte en el cas dels
colloquis i conferencies. Els motius més
importants adduits per les persones con-
sultades per no realitzar aquestes altres
activitats s6n la manca de temps i la falta
d’informacio.

A tall de reflexions finals

Les informacions aconseguides en
aquesta investigacié ens permeten apun-
tar alguns elements de reflexié que no
per obvis deixen de ser essencials en el
desenvolupament del sector cultural a la
ciutat de Barcelona.

* Els processos de globalitzacié han
portat a una ampliacié i diversificacié
dels continguts del que genéricament
s’anomena cultura i hi ha hagut un pro-
gressiu desdibuixament dels limits entre
els diferents productes i serveis cultu-
rals.

e La llar ha esdevingut en els darrers
anys, amb la difusi6é dels equipaments
tecnologics i la diversificacié de suports i
productes culturals, un lloc d’oci i també
de treball, funcions que s’afegeixen a les



tradicionals d’indret de descans, alimen-
tacio, etc.

¢ El desig i la voluntat de consumir
productes i serveis culturals i la capacitat
economica per fer-ho no sén condicions
suficients per convertir-se en un gran
consumidor cultural. Anar a qualsevol
manifestacié cultural requereix temps
per realitzar o assistir a aquests actes i
per planificar-los. Aquest fet fa que la
cultura com a entreteniment entri en
competencia per un temps limitat amb
altres manifestacions i activitats de
caracter lidic.

e Les principals vies de socialitzaci6
continuen sent els éssers més proxims i
la inexistencia d’aquests requereix fer un
esfor¢ addicional per a integrar-se cultu-
ralment i socialment.

¢ El consum final de productes o
serveis culturals és només una manera
d’accedir a la cultura. La practica cultural
és una altra forma de consum que ha
augmentat considerablement en els
darrers anys, sobretot pel que fa als sec-
tors de la musica i el cant i les arts plasti-
ques. La practica cultural és una férmula
de consum cultural actiu i de creaci6 de
mercats.

¢ El nivell educatiu marca substan-
cialment la capacitat i la predisposicié al
consum cultural de la poblacié. L’educa-
ci6 permet apreciar, desitjar i coneixer
molts productes culturals que poden
apareixer com poc atractius o massa
complexos. L’educacié per a la cultura
des de la infancia €és essencial per asse-
gurar un mercat ampli en el futur.

¢ El producte cultural que es consu-

meix és important pero algunes de les
practiques culturals pesen més com a tals
que els productes que es consumeixen en
la seva realitzaci6. Algunes de les practi-
ques culturals més habituals s’han con-
vertit en excuses per a la socialitzacid.

e La cultura és un factor que permet
una millora de la imatge de la ciutat, i
augmenta la seva atractivitat, amb la
consegiient captacié d’inversions, la
millora de la qualitat de vida dels seus
habitants i la generacié d’'una economia
productiva generalment de caracter
intensiu en ma d’obra. Algunes opera-
cions i actuacions importants per millo-
rar l'atractivitat de la ciutat globalment,
no es corresponen directament amb les
necessitats expressades per la majoria de
la poblacié. La busca de I’equilibri entre
la cultura per als ciutadans i la cultura
per ala ciutat és un repte encara pendent
en la majoria de les ciutats europees.

¢ L’actuacié publica per a la promo-
ci6 i suport del desenvolupament cultu-
ral és essencial. En el terreny cultural, es
produeix I’efecte Mateu, és a dir, una
redistribucié dels recursos publics inver-
tits en cultura en favor dels grups socials
de nivells de renda per sobre de la mitja-
na, que son els que concentren el con-
sum cultural i la demanda latent.
L’esfor¢ d’ampliacié del ventall del mer-
cat a altres grups socials no es produeix
tUnicament per la subvencié de les pro-
duccions o 'ampliaci6 de I'oferta, ja que
el consum esta també determinat per
altres parametres socials, educatius, de
recursos disponibles i d’actituds socials i
psicologiques gens menyspreables.
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e La promocio i la consolidacié de
mercats potencials és una tasca essen-
cial. Al costat dels col-lectius citats més
amunt trobem el mercat potencial de la
gent gran. Aquest és un mercat que crei-
xera quantitativament pel progressiu
envelliment de la poblacié i qualitativa-
ment pel progressiu augment dels nivells
mitjans d’instruccié dels que arriben a la
tercera edat. La cultura apareix en aquest
camp com una via de socialitzacié i de
prevencié de la marginacié social que
tant afecta a les persones grans amb el
pas alajubilacié i el “niu buit”.

e Consolidar i estendre el consum
cultural i millorar la qualitat de vida dels
ciutadans de Barcelona requereix la rea-
litzacié d’alguns processos essencials. El
suport a la innovacio, que inclou els dos
vessants d’ampliacié del concepte cultu-
ra i de suport a la innovacié conceptual i
estetica; la socialitzacié a través de la cul-
tura (gent gran, solitaris, joves margi-
nats... son col-lectius que disposen de
temps pero els falten els mitjans, la com-
panyia i els incentius per al consum cul-
tural); ’educaci6 a través del consum
cultural i a través de la practica cultural
(a vegades aquesta educacié només con-
sisteix a fer alguns consums culturals
més accessibles psicologicament, a més
amés d’economicament); 'ampliacié del
mercat cultural amb 1’objectiu de la
reducci6 de 'efecte Mateu, millor que
I'extensié del mercat ja existent, i la per-
meabilitzaci6 social de les actuacions
publiques que responen a 'augment de
I'atractivitat de la ciutat sén algunes de
les possibles linies d’actuacio. !



