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1. INTRODUCCIO

1.1. DESCRIPCIO GENERAL

The Cure, Kendrick Lamar, Pulp, Nick Cave o New Order son només alguns dels milers
d'artistes que han actuat en directe al festival Primavera Sound de Barcelona. Amb més
de vint anys de trajectoria musical i cultural, I'esdeveniment esta absolutament consolidat
com un dels més importants del calendari de festivals espanyol, europeu i, ja sense com-
plexos, també mundial. Juntament amb el FIB i el BBK! , el Primavera Sound és lider del
mercat de la musica en directe al nostre pais i en els darrers anys ha guanyat distancia

respecte a els competidors.

El Primavera Sound és un festival de musica nascut el 2001 a la ciutat Barcelona. Les
seves primeres edicions, fins al 2005, es van dur a terme al recinte del Poble Espanyol,
pero a causa del creixement imparable de 1'esdeveniment, rapidament la seu va quedar
petita i es trasllada al Parc del Forum. Des d'aleshores i fins als nostres dies, el Primavera

Sound no ha parat de créixer i el seu impacte en tots els ambits cada cop és major.

El festival ha anat guanyant repercussié en cada nova edicié de manera transversal. Pel
que fa a l'assisténcia, el Primavera registra un creixement positiu cada any des de la seva
primera edicid, on hi van assistir 8.000 persones. Segons recull I'anuari de la musica en
viu de I'Associacié de Promotors Musicals (APM), el Primavera Sound va ser el festival
lider indiscutible del 2022, amb 672 concerts, onze dies de celebracid i una assisténcia
total de 500.700 persones. Aixi mateix, l'impacte economic del festival va ser de 300

milions d'euros, superant els 149 de 1'edici6 anterior (Forbes).?

Tot evitant visions propagandistiques, es pot definir el Primavera Sound com un promotor
musical versatil. Des del seu naixement al 2001 i la seva consolidaci6é com a gran festival
l'any 2005, el Primavera manté una oferta musical ecléctica que aglutina una amplia di-

versitat de generes; des del rock i el pop fins a la musica electronica, el hip-hop, la musica

! El festival Internacional de Benicassim i el Bilbao BBK, son els altres dos grans atractius de ’oferta de grans festivals espanyola

% Les dades, recollides d’ens municipals i de la propia organitzacié, fan referéncia a aocupacié hotelera, llocs de treball i consum,
entre d’altres.



experimental 1 més. Un valor que ha perpetrat edici6 rere edicid €s proposar un cartell
equilibrat entre artistes consolidats, emergents i, d'altres, per al gran public, practicament
complets desconeguts. De la mateixa manera, la paritat de génere entre els artistes que

conformen el cartell es manté en cada edicio.

Encara que avui en dia els festivals estiguin justament sota la mirada critica de veins,
autoritats 1 especialment melomans pel foment de I’hiper consumisme i les seves conse-
qiiéncies devastadores, és innegable que el producte cultural "Primavera Sound" és un
model d'eéxit i manté una capacitat d'atraccio d'assistents admirable pel que fa a I'oferta de

productes de consum de musica en directe.

La naturalesa contracultural dels festivals, la proposta d'un espai on tothom pugui expres-
sar-se lliurement, de la diversitat i la inclusid, la connexid entre artista i public o la crea-
tivitat, entre altres, eren les peces que cosien conjuntament la bandera iconografica del
Primavera Sound, els valors d’una “marca cultural”, que en les ments de moltes persones

representava a Barcelona de la ma de la musica indie.

No obstant, és probable que tots aquests elements emblematics i representatius del festival
hagin anat diluint-se de manera paral-lela al creixement exponencial del mateix, generant
un buit essencial i un descontent entre el public originari, especialment després de 1’abis-
mal edici6 de 2022 i I’intent fracassat de portar el festival a Madrid com a mesura nova-

ment expansiva.

1.2. OBJECTE D’ESTUDI I CARACTERITZACIO DEL PROBLEMA

Al present treball de fi de grau, es portara a terme una analisi exhaustiva del festival de
musica Primavera Sound, centrant-se en l'exploracio6 de la seva evoluci6 al llarg del temps
com a entitat i emblema cultural. L'objectiu principal és examinar si I'esdeveniment ha
aconseguit preservar la seva essencia cultural des de les seves primeres edicions fins a
l'actualitat, aixi com el conjunt de valors que el defineixen en origen . Un enfocament
crucial sera avaluar la capacitat del festival per a mantenir-se com un producte a priori
“independent", especialment en un context marcat per la creixent industrialitzaci6 i glo-

balitzaci6 de la musica juntament amb la incidéncia massiva del turisme.



A més, s'abordara si el Primavera Sound ha mantingut el seu atractiu per al mateix public
potencial que el va caracteritzar en els seus inicis. Aquesta analisi proporcionara una visio
integral de la trajectoria del festival, explorant el seu impacte cultural i la seva capacitat
de resiliencia davant les tendéncies i canvis en el panorama contemporani de la musica

en directe.

Per acotar 1’analisi, cal tenir en compte la doble evolucié del festival. Per una banda, el
seu creixement ¢és un indicador quantitatiu que marca una tendéncia cap a la gran empresa
1 la massificacio del public, el que comporta impactes negatius per a la ciutat i veins i
dificultats a nivell de produccié que resulten en experiéncies decebedores per als assis-

tents: cues, preus, aglomeracions i baixa qualitat acustica i visual.

Tal i com afirma Gabi Ruiz, director del Primavera Sound, en una entrevista a “El Perio-

dico”, tot reconeixent la problematica del festival, “el Primavera ha de coronar-se com la
b b

joia de la corona dels festivals i cal assolir la independéncia econdomica i aconseguir mi-

llorar la produccid”. (El Periodico, 2018)

Dr’altra banda, la diversificacio de I’oferta musical, amb el Pop comercial, I’electronica i
la musica urbana guanyant-li la partida a /’indie originari, ha fet minvar la imatge eclec-

tica que tenia el festival per a la comunitat melomana més acerrima.

Aixi mateix, ’allau de public jove estranger (un 52% segons el balang de la propia entitat
al’edicié de 2023) demostra que el festival manté una tendéncia de creixement exponen-
cial 1 internacionalitzaci6 a través de productes més comercials. Sense anar més lluny, el
Primavera Sound ha posat en marxa edicions en altres seus fora de Barcelona. Des de
2012 se celebra també a Porto 1 al 2022 es va celebrar a Buenos Aires, Santiago de Xile,
Los Angeles i Sao Paulo. (Primavera Sound, 2024) El fracassat intent de portar el festival
a Madrid per la seva darrera edici6 (2023) va ser la gota que va fer vessar el got, aturant

la voluntat expansiva del festival i replantejant-ne el seu futur.

Al capialafi, després de vint anys, el Primavera Sound segueix essent una marca musical
i cultural, en teoria, barcelonina. Aixi ho afirmava Ruiz, “Barcelona té un que especial.
A vegades ¢s dificil d'explicar, pero és Barcelona. No perque siguem millors, perd ens
surt una miqueta anar per davant, ser aventurers, fer les coses d'una altra manera... Esta

al nostre ADN. Amb la nostra proposta ens ajuda molt estar a Barcelona.” (E! Periddico,
2018)



No obstant, per a gran part de la societat, els macrofestivals s’estan convertint en un ma-
quina de generar problemes i inconvenients pel seu impacte. Per tenir, un punt de partida,
el Primavera va passar de tenir poc més de 7.000 assistents en la seva primera edici6 a
tenir-ne més de mig milid al 2022 (AMP, 2022). Per Nando Cruz, autor de “Macrofesti-
vales: el agujero negro de la musica”, aquest tipus d’esdeveniments son “un recurs del
capitalisme per a poder explotar 1’espai de manera repetida en el temps -cada any-, i han
deixat enrere qualsevol nutrici6 cultural que poguessin generar per a la comunitat”. (Cruz,
2023, p. 226). Si bé aixd pugui ser cert, el Primavera Sound va sorgir com a iniciativa
personal d’uns pocs individus i no una gran empresa, constituint-se en el seu origen com

una mostra de musica independent a petita escala. (Espinet, 2018)

La periodista musical Marta Terrassa, que ha cobert grans festivals com el Glastonbury,
el Mallorca Life, el Coachella o infinits Primavera Sound, assegura que el benefici cultu-
ral del Primavera Sound és indiscutible, pero que s’ha adherit massa a una “voluntat ins-
titucional totalment comercial amb la ciutat” i que la “Marca Barcelona” ha transcendit
molts limits. Terrassa considera que el Primavera ha de navegar cap a un retorn, fer-se
més sostenible, més dirigit al public local, com originalment era, i descentralitzar-se de

ser només un gran esdeveniment anual.

Aquest treball té com a objectiu estudiar I’evolucié del Primavera Sound, el seu creixe-
ment com a entitat i el seu vincle amb la ciutat de Barcelona i els seus ciutadans. L’evo-
luci6 del Primavera Sound es pot observar tant en I’aspecte artistic com economic. Si bé
al principi gaudia d’una mirada d’orgull per abanderar-se d’una localitat pionera en cul-
tura 1 en promoci6é de musica, ara el festival s’enfronta a molts detractors que 1’acusen
d’haver-se convertit en promotor de la musica que més ven, aprofitant el seu prestigi per

consolidar-se com un gegant i esdevenir un soci més de la massificacié de la ciutat.



2. MARC TEORIC

2.1. HISTORIA I ACTUALITAT DELS FESTIVALS DE MUSICA

Previ a repassar la historia 1 evolucié del festivals, cal definir-ne el concepte. Segons
IPIEC?, un festival és el “conjunt de manifestacions artistiques o culturals, generalment
amb caracter periodic”. Es a dir que parlem de diverses celebracions simultanies i que es

repeteixen constantment després d’un periode de temps concret.

Existeixen molts tipus de festivals; de musica, dansa, teatre, pintura o fins i tot tecnologia,
entre d’altres. Tot 1 aixi, aquest treball es centrara en allo relatiu als festivals de musica,

concretament al cas del Primavera Sound.

Segons I’SGAE?, els festivals es poden dividir principalment en tres tipus: festivals de
llarga durada, macrofestivals i festivals d’assisténcia massiva. Les principal diferéncia
entre els dos darrers, és que tot i que tots dos tipus de festivals son de grans dimensions i
acullen a molta gent, els festivals d’assisténcia massiva acostumen a tenir un cartell més
ampli, les actuacions duren més i no séon simultanies, no disposen de zona d’acampada
disponible i poden ser d’entrada gratuita. Aixi mateix, els macrofestivals de musica acos-
tumen a anar lligats a un estil o genere i els festivals de llarga durada poden variar de

musica en els seus espais. (SGAE, 2016)

Efectivament, per entendre el concepte i la seva rellevancia cultural, cal recalcar la natu-
ralesa assolida pel Primavera Sound com a Macro Festival. Sibé el concepte originari de
festival de musica, ve a concebre un conjunt de concerts que tenen lloc de manera simul-
tania en un mateix espai durant un o més dies, Macro és un prefix augmentatiu relacionat
amb el producte que ha derivat avui en dia, molt més gran que els originaris. L’elevat

impacte que han guanyat aquest tipus d’esdeveniments en 1’actualitat els han convertit en

3 Institut d’estudis catalans

4 Societat General d’Autors i Editors



el principal format de consum de musica en directe a Espanya, passant molt per sobre

dels concerts en sala. (Cruz, 2023:16)

Aquest terme serveix per entrar a mesurar els grans esdeveniments en diversos parame-
tres: historia, valor cultural i musical, impacte social, economic i mediambiental aixi com
per obrir el treball analitic 1 definir I’esséncia i el conjunt de valors que arrosseguen o que

el constitueixen.

2.1.1. ELS PRIMERS FESTIVALS DE MUSICA DE LA HISTORIA

Tot 1 que els primers festivals en deixar una petjada gran a la societat no van arribar fins
al segle XX, ens hem de remuntar molt enrere en el temps per a congixer els primers
prototips, concretament a la civilitzacio de I’ Antiga Gréecia. Es tracta concretament dels
jocs Pitics de Delfos, un dels quatre jocs panhel-lénics juntament amb els d’Olimpia, Ne-
mea i Istme de Corinti. Aquest “festival”, amb origen a finals del segle VI a.C., consistia
en una competicié musical on cada candidat cantava un himne a Apolo’ acompanyat
d’una lira. Inicialment es celebrava cada 99 llunes del calendari grec (vuit anys actuals).
Amb I’arribada de I’imperi roma passa a tenir lloc cada quatre anys tot incorporant repre-

sentacions teatrals i també jocs gimnics. (Chamberlain, 2017).

Durant el domini global de I’imperi roma, des del segle I a.C fins la caiguda de I’imperi
roma d’occident a I’any 476, la musica en directe per a grans publics no deixa de ser un
element fonamental de la cultura d’aquella societat. Un dels ultims emperadors, Nero,
lider de I’imperi des del ’any 37 fins al 68, va portar la musica al seu maxim esplendor.
Amb un govern marcat per la tirania i I’auge cultural i comercial, I’emperador va promo-
cionar moltissims teatres, espectacles musicals 1 jocs atletics. Ell mateix tenia una veu
molt agraciada i dominava la lira i la citara, fet que el col-locava en bones posicions per
disputar els certamens. (Wooldridge, 1901). Es més, corre la llegenda de que mentre la

ciutat de Roma cremava, ell estava composant cangcons amb una lira.

5 Déu grec, segurament el més venerat en I’antiguitat després de Zeus
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La dansa tamb¢ fou el gran atractiu de les festivitats celtes i1 gaeliques de fa uns mil anys.
Anomenats Mods a Escocia i Feis a Irlanda, aglutinaven a molt public per veure les com-

peticions de balls tradicionals en directe. (Chamberlain, 2017)

Aixi mateix, d’enca que va caure I’imperi roma d’occident al 476 les monarquies han
estat I’estatus quo a Europa fins gairebé els nostres dies. El que podriem anomenar “fes-
tivals” o simplement musica en directe, eren esdeveniments reservats a les classes domi-
nants o bé celebracions populars amb elements musicals de caire religids, mantenint-se
aquesta tendéncia amb variabilitat de géneres fins ben entrat el segle XX. Algunes de les
més populars durant els segles XVII i XVIII a Europa eren els certamens d’opera i la

musica classica (Torrione, 2000)

2.1.2. EL SEGLE XX I L’INICI DELS MACROFESTIVALS

Malgrat les esmentades manifestacions de la importancia de la musica en directe a les
primeres civilitzacions de la historia, el concepte de festival tal com el coneixem avui en
dia neix als anys 50. Aixi doncs, el primer gran festival de musica fou el Festival de Jazz
de Nice, celebrat per primer cop a 1948 a Nica. Aquest festival va ser organitzat pel music
de jazz i promotor francés Hugues Panassié®, juntament amb el suport d'altres personali-
tats 1 entusiastes del jazz a Franca. Tot i que no hi ha dades exactes sobre I’assisténcia,
aquest esdeveniment compta amb artistes de la talla de Louis Armstrong i va ser clau per

popularitzar el génere al pais i arreu d’Europa. (Larkin, 2011).

Un altre gran esdeveniment musical, aquest cop a I’altra banda de I’atlantic, fou El Fes-
tival de Jazz de Newport de 1954. El va comptar amb actuacions llegendaries d'artistes
com Billie Holiday, Dizzy Gillespie, Gerry Mulligan, i altres figures prominents del moén
del jazz. Una de les actuacions més famoses i recordades va ser la de Billie Holiday, qui
va interpretar "Strange Fruit", una can¢6 que aborda el tema del linxament racial als Estats
Units, 1 que va tenir un impacte significatiu en l'audiéncia i en la historia del festival.

(Everfest, 2017).

® Hugues Panaissé (Paris, 1912) fou un gran mecenes i critic del jazz tradicional. La seva obsessié per
perpetrar I’estil dels anys 30 el va dur a viure controversies amb artistes que evolucionaven el génere.
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En el context del naixement del Festival de Jazz de Newport cal destacar la figura del seu
fundador, George Wein. Tal i com varen recollir les seccions de cultura de diaris com
ABB o El Pais després de la seva mort al 2021, es pot considerar a Wein el pare dels

festivals de musica.

Amant del Jazz i fanatic de la musica de Louis Armstrong, ja va ser capag¢ de fundar i
regentar un club de Jazz a Boston, I’ Storyville, que servia per donar veu a talents emer-
gents 1 atraure la farandula de la ciutat. Va ser una famosa del’escena musical i cultural
de la ciutat, Elaine Lorillard qui va convéncer a Wein per dur a terme el projecte de
Newport, que es va poder fer realitat gracies a una donacioé de vint mil dolars del seu

marit.

Wein s’inspira en els festivals medievals per a concebre el seu propi; el més important
era vincular la joia que transmet la musica a través d’un escenari aleshores poc habitual:
’aire lliure. El producte que va oferir a través de la primera edicié del Newport Jazz
Festival va resultar en una celebraci6 distesa i amigable, que conjuntava a diversos artis-
tes de renom amb altres de debutants i que, sobretot, trencava amb 1’exclusivitat de la

musica en viu concebuda als clubs de jazz d’arreu.

Després de 1’¢xit rotund que va envoltar la primera edici6 del Newport, George Wein
prossegui amb la seva carrera com a promotor de musica en directe, tot fundant la seva
empresa “Festival Productions”, que amplia I’oferta amb altres productes tant a als Estats
Units com a Europa. Al 2015, la transcendéncia de Wein es consagra al rebre un Grammy
honorari com a pioner dels festivals de musica en directe, on va formular el segiient dis-
curs que recolli també el diari ABC al 2021: «L'aire lliure crea aquesta sensacio especial.
I en els festivals, fins al dia d'avui, encara que no siguin festivals de jazz, aquesta és

l'atraccié. Son un lloc de trobada per a la genty.

2.1.3. ANYS SEIXANTA I LA CONSOLIDACIO DELS MACROFESTIVALS

Un dels grans festivals de musica emmarcats en la historia del s. XX fou el Woodstock
Festival de 1969. No és I’unic ni el primer gran festival que es celebra fins a la epoca,
pero és probablement el que va tenir major repercussio i connotacié fins al moment. Més
enlla de la qualitat de les seves actuacions, que no en fou poca, amb concerts de Janis

Joplin o Jimi Hendrix entre altres, el Woodstock va ser la clispide demostrativa del poder
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representatiu que té la musica. El festival es va celebrar en un granja de 240 hectarees,
durant 3 dies consecutius i1 va arribar a reunir a 500.000 persones en els moments de
maxima audiéncia, tal i com recull el recompte d’assisténcia del New York Times, publicat

al dia segiient.

El Festival, el nom complet del qual fou Woodstock Music & Art Fair: 3 days of Peace
and Music, va ser un projecte tirat endavant per 4 promotors de musica i esdeveniments
de Nova York. A finals dels 60, amb I’éxit d’esdeveniments com el New Port Jazz Festi-
val o El Miami Pop Music festival, la musica en directe a I’aire lliure s’havia consolidat
com un producte atractiu per a molta gent, especialment per als joves gracies al to distes
que havien adoptat els festivals. D’aquesta manera, El Woodstock fou inicialment una
iniciativa basicament econdmica que buscava el benefici en un ninxol de mercat concret:

els hippies.

Va ser un projecte inicialment feixuc, dos dels organitzadors, Jhon Roberts i Joel Rosen-
man’ va haver d’assumir tot el finangament inicial i Michael Lang, organitzador, va ser
I’encarregat de buscar desesperadament una seu. Segons recull Oxford Music magazine,

la intencio era aconseguir reunir 50.000 persones.

Els organitzadors van treballar per garantir un cartell atractiu i assegurar la venta d’entra-
des, pero al principi van tenir dificultats per firmar artistes de renom. Creedance Clearwa-
ter Revival va ser el primer grup en firmar un contracte per tocar en directe per 10.000

dolars (uns 80.000 dolars actualment) 1 va ajudar a atraure altres grans artistes.

La venta d’entrades es va posar en 18 dolars per les anticipades i en 24 dolars per a les
adquirides a les portes del festival (Uns 195 dolars actuals). Com s’ha esmentat, les ex-
pectatives rondaven les 50.000 persones perd es van vendre 186.000 entrades referides

només a la venta anticipada. (Roberts, Rosenman, Pilpel, 1974).

Eren dos joves emprenedors de Nova York, inicialment amics i després socis. Tot i que fos una inversi6 arriscada, cal destacar que

formaven part de families riques del mon dels negocis
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El gran problema executori va ser trobar una seu a I’algada de I’esdeveniment i que 1’en-
torn acceptés les conseqiiéncies d’acollir una celebracié d’aquestes caracteristiques. El

veinat de Woodstock va refusar sense contemplacions ser la seu del festival.

FIG. 1. CARTELL PROMOCIONAL DISSENYAT PER ARNOLD
SKOL-NICK . ORIGINALMENT, L'OCELL ESTAVA POSAT SO-
BRE UNA FLAUTA. FONT: WOODSTOCKPRESERVA-
TION.ORG

Lang i els demés organitzadors van tantejar diferents terrenys i granges que finalment van
ser descartats. El rebuig de moltes comunitats de veins van agitar als organitzadors pero
també van funcionar com una gran campanya publicitaria. Finalment, va ser Max Yasgur,
un granger de Betel (Nova York) qui oferi les hectarees de la seva granja lletera per a la
celebraci6 del festival. Tenien forma de bol amb un estany al mig, el que ajudava al cor-

recte repartiment del so. (Elliot, 1994).

La confirmaci6 de la seu del festival definitiva, la granja de Yasgur, va ser a poques set-
manes de la celebraci6 fet que va complicar molt els acabats. Els obrers que muntaren el
recinte van haver de renunciar a acabar la tanca per la necessitat d’acabar I’escenari a
temps, fet que va fer que moltissima gent entrés sense entrada. Tot i aixi, com recolliren
en la seva obra posterior els fundadors Roberts i Rosenman, les primeres trenta-mil per-
sones van arribar amb ’escenari encara sense acabar de muntar. Malgrat aquests incon-

venients, el treball dels enginyers va ser excel-lent per aconseguir el so i la il-luminacié
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adequats, tot 1 no estar gens preparat per a cobrir a quasi mig mili6 de persones, el public

maxim al que es va arribar. (Roberts, Rosenman, Pilpel, 1974).

El relat entorn el desenvolupament del Woodstock es pot calificar com quelcom molt
massiu. Es formaren cues quilomeétriques a les autopistes i carreteres per arribar-hi i fins
a 460.000 persones van assistir arreu dels 32 concerts que es van celebrar sense interrup-
ci6 entre el 15 1 el 18 d’agost. Entre els artistes podem destacar les actuacions The Who,
Neil Young, Janis Joplin, Joe Cocker entre molts altres. La performance per excel-léncia
del Woodstock fou la clausura de Jimi Hendrix i la seva banda “The Gipsy Sun and Rain-
bows’’, molt recordada per la interpretaci6é que van fer de I’himne dels Estats Units amb
guitarra eléctrica 1 abundant distorsio, tot emulant el soroll de les bombes i els coets de

I’exércit a Vietnam. (Elliott, 1994).

A nivell iconografic, el Woodstock va ser un congregacié de mig mili6 de persones en
una serie de concerts de Rock. En aquell moment, es va considerar una barbaritat en ter-
mes de magnitud, és més, molta gent la considera la reunié de persones més gran de la
historia fins aleshores. La grandesa de 1’esdeveniment va fer que bona part de la societat
fos capa¢ de concebre un festival d’aquestes caracteristiques i, que a més, el concebis

com un €xit 1 un atractiu cultural.

Per altra banda, el Woodstock és recordat per ser la maxima expressio fisica de la contra-
cultura. En un moment on el moviment hippie estava totalment consolidat i a prop de
comengar a diluir-se, aquest esdeveniment va projectar-lo al mén amb un missatge clar i
amb el rock com a canal comunicatiu principal. En aquest cas un clar crit en contra de
I’imperialisme, el consum, el capitalisme i la segregacié que fomentava I’estat america.

(Tamayo, 2019 : 454).

Malgrat tot I’impacte, la connotacié del Woodstock va ser absorbida pel corporativisme
america i el seu sistema de publicitat. El teixit d’empreses i consum (Stablishment) van
esforcar-se per conciliar les inquietuds juvenils a través de bones condicions laborals,
competitivitat 1, fins i tot, un conjunt de productes i tendeéncies de consum enfocat als

joves. (Lopez, 2019).
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A aquest procés d’absorcio, Herbert Marcuse® el va anomenar cooptacio, fent referéncia

a la capacitat del sistema per absorbir i anular allo potencialment revolucionari.

2.1.4. FINAL SEGLE XX: EXPANSIO DELS FESTIVALS DE MUSICA EN DIRECTE

El Woodstock va ser un fenomen contracultural i al mateix temps 1’element que va cata-
pultar els festivals de musica com a nou atractiu de consum juvenil. A partir d’aquell
moment, si bé el rock va donar peu a infinits subgeneres a través de la New Wave i el
Post-Punk®, el mercat de festivals es va disparar arreu del mon, especialment a Europa i
als Estats Units. El salt immediat principal es va materialitzar al Isle Of Wight Festival,
celebrat a Newport (illa de Wight, Anglaterra). Tot i que la primera edicio es va dur a
terme al 1968, és la de 1970 la que queda per la historia, amb una assisténcia monumental
de 600.000 persones, segons recull el Yamaha Europe Hub i un cartell de luxe amb Leo-

nard Cohen, Jimi Hendrix, The Doors o Miles Davis, entre molts altres.

Un altre gran festival dels anys setanta que, com 1’Isle of Wight, ha arribat als nostres dies
¢és el Glastonbury, fundat el 1971 per un lleter angleés (Michael Eavis) i celebrat des
d’aleshores a la seva granja de Somerset, Anglaterra. Segons el mitja local Sommerset

live, la capacitat i assisténcia actuals del festival esta entorn les 220.000 persones.

Aixi mateix, el Glastonbury és 1I’exemple perfecte per plasmar el pas de la contracultura
al mercantilisme. En la seva primera edicié de 1971, les entrades costaven una lliura i per
a I’edicio de 2023, els assistents van pagar 335 lliures per a I’abonament de quatre dies. (

Glastonbury, 2023).

Molt més enlla de la inflacid, el Glastonbury va anar creixent com a esdeveniment tant
per public, durada, artistes, convertint-se en el festival de referéncia al Regne Unit. Avui
en dia és un dels més grans del moén, i tot i haver-se convertit en una marca d’alt rendiment
1 volum de negoci, manté un funcionament proper als seus origens tot mantenint una am-

plia part de treballadors (més de 10.000) voluntaris amb servei medic inclos i una donacio

8 Herbert Marcuse (1898) va ser un filosof i socioleg de 1'Escola de Frankfurt conegut per la seva critica al capitalisme avangat i la
seva analisi de la societat industrial contemporania. El tema de la “cooptacid” va ser tractat a la seva obra, "L'home unidimensional"
(1964).

° La New Wave va ser un moviment musical dels 80 que fusionava el punk amb elements electronics i pop, mentre que el post-punk
va ser una evoluci6 artistica del punk rock amb major experimentacié musical i lirica.
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anual a causes benefiques que al 2023 va ascendir fins als 4,3 milions d’euros. (Hailey,

2024)

Aquests primers esdeveniments van aplanar el cami per als promotors d’esdeveniments,
que cada cop eren més i més professionals, especialment arreu d’Europa i els Estats Units.
A partir dels anys 80 1 90, el creixement dels festivals va ser cada cop més exponencial.
La diversificacio de la musica també va ser molt notable i cada génere podia trobar el seu
lloc per donar-se veu en directe i a I’aire lliure. Al 1991 va arribar el Lollapallooza, con-
vertit en la icona de la musica alternativa als anys noranta i ara consolidat com hiper
comercial, el Woodstock es va repetir en dos edicions al 1994 i 1999, la ultima amb di-
versos problemes per casos de violéncia. Tot i que ben entrat els anys 2000 també hi va
haver naixements de molts festivals, cal destacar el de Coachella al 1999. Fundat per Paul
Tollett, un ja promotor professional, es celebra cada primavera a Indio (California) i reu-
neix als artistes més reconeguts de cada génere. Des de 2001, és propietat del gran holding
america de I’entreteniment AEG Presents!?, i, avui en dia, té un assisténcia de mig mili6
de persones amb un impacte economic local d’un bilié i mig de dolars, essent probable-

ment el festival més conegut del mon. (Pollstar, 2023).

2.2. HISTORIA DELS FESTIVALS A ESPANYA I CATALUNYA

Els festivals europeus més destacats gaudeixen d'una trajectoria de més de 30 anys, men-
tre que a Espanya la majoria tenen entre 10 1 20 anys (Emprendedores, 2013). Segons el
departament de Cultura de la Generalitat de Catalunya, els festivals del territori tenen una
antiguitat mitjana de 15 anys, dels quals un 42% tenen com a maxim 9 anys de trajectoria.
En comparacio, a tot Europa, la mitjana és de 21,5 anys, amb un 48% amb més de 20
anys d'historia. Aquestes dades reflecteixen la joventut del mercat espanyol de festivals
en relacié amb la resta d'Europa, malgrat I'abundancia d'esdeveniments al pais. Mentre
que el babyboom, el moviment hippie o la contracultura van ser fenomens que van aplanar
el cami a la incidencia dels festivals com a producte cultural de moda arreu d’Europa o

Estats Units, Espanya es veia mancat d’un context democratic i de llibertat ciutadana,

19 AEG Presents és una subsidiaria de Anschutz Entertainment Group (AEG), una empresa multinacional amb seu a Los Angeles,
California, que es dedica a una varietat d'activitats en la industria de l'entreteniment i els esports.
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element imprescindible per a donar peu a aquesta eclosi6. Durant la dictadura franquista
(1939-1975), els festivals de musica a Espanya es van veure afectats per diverses restric-
cions i censura imposades pel régim. La musica popular, especialment la considerada
subversiva o amb tematiques que contravenien la ideologia del régim, estava subjecta a

control 1 vigilancia.

El primer antecedent que trobem com a impulsor dels festivals és el “Plan Nacional de
festivales de Espafia”, de 1954, impulsada per la “Junta Técnica de de Informacién y
Educacion Popular”, formada un any abans’. Aquesta iniciativa realment fou una apropi-
acid de la politica cultural republicana, buidada del seu contingut original i emprada per
a reeducar a la societat cap a uns valors catolic-tradicionalistes a més de ser una eina més
de les politiques aperturistes per a potenciar el turisme que entraria a partir dels anys

seixanta. (Ferrer, 2013)

Tot 1 aquest context de censura, hi ha un primer antecedent de festival que preval avui en
dia al pais. Es tracta del Festival de Porta Ferrada, la primera edicid del qual va tenir
lloc el 1958 a Sant Feliu de Guixols i continua avui en dia com el festival musical d’estiu
amb més tradicio d’Espanya. Si bé en el seu origen fou de musica classica principalment,
avui en dia compta amb diversitat i renom d’artistes com, per exemple, el grup catala

Manel. (Porta Ferrada, 2017)

L'any 1971 es va celebrar a Granollers el primer festival a l'aire lliure sota el nom de
Festival Internacional de Rock Progresivo. Va representar un fet completament revo-
lucionari per al moment. Influenciat per esdeveniments com el Woodstock del 69 o el
Festival The Isle of Wight, els mitjans franquistes el van qualificar com una "invasi6
hippie". Al festival van actuar més de 25 grups, encapgalats per la banda britanica The

Family, durant vint hores ininterrompudes. (APM, 2016)

A partir de 1975, amb la mort del dictador Francisco Franco, i amb 1’arribada de la tran-
sicio democratica, les possibilitats de pensar i concebre projectes culturals de qualsevol
mena eren majors. Es a partir d’aquell any que es comencen a expandir els festivals arreu
del pais. El mateix 1975, té lloc per primera vegada un dels festivals més antics d’Espa-
nya, el Canet Rock. La inauguracio inicial es va portar a terme durant el régim de Franco,

sense l'aprovacié del govern. Va tenir lloc el 26 1 27 de juliol, amb una maraté de musica
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de 12 hores 1 una assisténcia total de 40.000 persones. Avui en dia el festival segueix sent

un dels principals atractius del cercle estiuenc de Catalunya. (Canet Rock, 2017).

Jaal’any 1984, amb la democracia més assentada, el promotor i periodista Ignacio Faulin
va posar en marxa I’Iberpop, un festival que va tenir el vistiplau i suport del ministeri de
cultura de la Rioja i que tot i ser efimer en els anys va marcar un abans i un després.
Marcat per la polémica del cartell, on semblava que sortien dos homes fent-se un peto,
quelcom revolucionari aleshores, el festival va guanyar moltissima publicitat arreu. Sota
I’eslogan “Primera muestra de los Nuevos panorames pop”, al 1985 s’havia consolidat
com a festival massiu i principal esdeveniment de I’any. No sols comptava amb artistes
de la talla de Dansa Invisible, La Mode, Nacha Pop i Alaska i Dinarama, sin6 també amb
un programa d'activitats i conferéncies que feien participis als periodistes, la qual cosa va
contribuir de manera notable a la seva difusid. Malgrat el seu exit, els canvis al govern de
La Rioja van forgar la seva sortida cap a Madrid ’any 1991, on no va funcionar i va

acabar desapareixent. (Sainz, 2023)

Per altra banda, al sud de la peninsula, I'Esparrago Rock va sorgir com una iniciativa
per incloure musica a la fira agricola de la localitat granadina de Huétor Tajar. Va ser un
projecte arribat de la ma del gestor cultural Francisco Cuberos i que, al tractar-se del
primer projecte de festival a Andalusia va tenir molta publicitat i assisténcia des de la
primera edici6 al 1989. A I’Esparrago han tocat artistes de la talla de Extremoduro, Sini-
estro Total o Bad Religion, entre d’altres. A 1’edicio de 1996, van assistir més de 20.000
persones i guanyant-se estar a 1’alcada dels festivals de Reading o Glastonbury. Malhau-
radament, degut a una cancel-laci6 a ’any que va comportar moltes perdues el festival va

acabar desapareixent 1’any 2003. (El Pais, 1996)
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CASSIM. ANY 1995. FONT : FIB

A la primera edici6 van assistir unes vuit mil persones i hi van actuar Los Planetas, The
Charlatans o Supergrass, entre d’altres. A ’any segiient, vist 1’exit del festival, va entrar
a I’accionariat de I’empresa Vince Power!!, qui actualment continua al capdavant del
projecte. El FIB de 2023 va tenir una assisténcia de 180.000 persones de tot el mon, sent

el cinque festival amb més assisténcia de 1’any, segons recull I’anuari de I’APM de 2023.

Posant la mirada a Catalunya novament, a I’any 1994, va néixer un dels festivals que
ostenten major renom internacional actualment: El Sonar. El festival va ser fundat per
Ricard Robles, Enric Palau i Sergi Caballero, fou una iniciativa que responia a 1’auge i
exit de la musica electronica, especialment a Barcelona. Van fundar entre els tres la pro-
motora Advanced Music, a través de la qual produirien el festival. Originalment s’ano-

mena “Festival internacional de Musica, Creativitat i Tecnologia Sénar”.

! Vince Power és un conegut promotor musical britanic nascut a Waterford, Irlanda, el 1947. Es conegut principalment pel seu paper
com a fundador dels festivals de musica Reading i Leeds al Regne Unit.
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La primera edici6 del Sénar va tenir lloc a diverses localitzacions de Barcelona, amb
una programacio que va incloure actuacions en directe, sessions de DJ, exhibicions d'arts

visuals 1 altres activitats relacionades.

Una altra de les particularitats del Sonar és que esta dividit en Sénar de dia i Sonar de nit,
en dos espais diferents de Barcelona, Fira Barcelona i Fira Gran Via. Aquesta diversifi-
caci6 representa un avantatge a I’hora de vendre entrades ja que ’assistent s’adapta se-
gons calendari 1 gustos amb més facilitat. A nivell musical, des de el 2010 el festival ha
incorporat al seu repertori diverses figures importants de la musica urbana internacional,
com Bad Bunny, Bad Gyal, Morad o AJ Tracey, maniobra que ha servit per diversificar
1 augmentar el seu ptblic. Avui en dia és sense lloc a dubte, un dels festivals d’electronica
més importants del mon. (Accid, 2018). Segons el balang de I’entitat, a I’edicié de 2023,
que coincidia amb el trente aniversari del festival, hi van assistir 120.000 persones. Mal-
grat aquest €xit, la solvéncia economica d’un festival no és facil d’assolir, motiu pel qual
la promotora Advanced Music S.L. va vendre un 70% dels drets del Sonar al gegant Su-
perstruct Entertainment, una societat d’inversié americana que des d’aleshores vetlla per

aconseguir un posicionament de mercat més solid. (Industria Musical, 2018)

Obviant el principal objecte d’estudi d’aquest treball, el Priavera Sound, cal destacar el
tercer festival de Catalunya actualment: El Cruilla. Fundat a Matar6 1’any 2005 per Jordi
Herreuela, és reconegut dins del panorama nacional per haver tingut un creixement ver-
tiginds en quinze anys i haver-se consolidat com el tercer festival del pais, darrere del
Primavera Sound i el Sonar. Originalment anomenat “Cruilla de cultures”, va sortir de
Matar6 al 2008 1 després de passar per diverses seus, des de 2015 esta instal-lat al Parc
del Forum de Barcelona. A I'ultima edicio (2023) va tenir una assisténcia de 76.000

persones tal i com recull el diari £/ Pais a la cronica posterior al festival.
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Per entendre la projeccio que té el Cruilla al mon, segons afirma el seu director en una
entrevista al TheNBP el juny de 2023 ¢s un festival que ha basat el seu creixement en una
aposta per la diversitat musical provinent de les tendéncies del consum streaming, la cerca

de public local i de projectar la marca Barcelona a la resta del mén. (The NBP, 2023).

R

FIG. 3. IMATGE PANORAMICA DEL FESTIVAL CRUILLA DE 2023 AL PARC DEL FORUM DE BARCELONA. FONT: CRUILLABARCELONA.CAT

Per ultim, el festival de referéncia a Barcelona, per la seva oferta ecléctica d’alt nivell
artistic 1 reconeixement internacional és, sens dubte, el Primavera Sound. Fundat el 2001
a través de la productora Murmur Town, ¢és el festival de major projeccid internacional
que hi ha al mercat espanyol en I’actualitat. Els dies en que se celebra son una data mar-
cada per a la ciutat de Barcelona i 1’assisténcia ha anat creixent a cada edicié que passa.
Tant exponencial fou el creixement al principi que després de només quatre edicions ce-
lebrades al poble espanyol, I’any 2005, el festival es va haver de traslladar al recinte del

Forum, on es va consolidar com a macro festival i on es celebra encara avui en dia.

2.3. HISTORIA I CREACIO DEL PRIMAVERA SOUND

La historia de la creaci6 del festival més transcendent d’Espanya actualment no és de
senzilla de construir. Es tracta d’un relat profundament meloman, d’inicis modestos i gai-

rebé ocults als mitjans perd també d’expansio, renom i consolidacio.
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Els protagonistes son diversos i durant els més de vint anys d’historia només han deixat
de passar desapercebuts per alguna polémica entorn la competitivitat de I’ambit de la
promocié musical. Aixi doncs, no és facil trobar informacio especifica de com s’ha cons-
truit 1 posicionat la marca Primavera Sound, ni quins han estat els passos realitzats per
dur a terme aquesta consolidacid del projecte. Gracies a la labor del periodista Fernando

Cruz!'?, qui al 2016 va publicar una extensa série de tres reportatges al mitja El Confi-

dencial sobre la creacio del Primavera Sound, la historia fundacional del festival és més
accessible. Encara que el principal actor al capdamunt del festival, Gabi Ruiz (actual
director) esta perfilat com un “empresari implacable”, fet que ha estat objecte de pole-
mica, la narracid historica que fa Cruz sobre 1’evolucid del Festival és molt encertada.
Per altra banda, la escriptora i periodista Eva Espinet, autora del llibre “Apolo: 75 anys
sense parar de ballar” ha cedit en exclusiva a aquest treball la seva investigacid sobre
I’Apolo, llavor del Primavera Sound. La seva col-laboracié ha permes tenir accés a en-

trevistes als fundadors, reportatges i imatges i textos d’arxiu de dificil accés.

El principal responsable de que el Primavera Sound sigui avui en dia una realitat é¢s Gabi
Ruiz, actual director 1 soci cofundador. Ruiz va néixer el 20 de setembre de 1970 al barri
de Barcelona, al nucli d’una familia “humil”, segons ell mateix recull en una entrevista a
El Periddico I’any 2018. A principis dels anys noranta, Gabi Ruiz ja era un meloman de
la musica indie, fenomen que penetrava a 1’escena musical espanyola, i al 1993 a través
de la seva agencia, Murmur Town, ja programava concerts de bandes barcelonines a
diverses sales de la ciutat, especialment a la Sala Communiqué del barri de Sants (Cruz,

2016).

El primer salt en ’activitat de Ruiz arriba al 1993, quan van coincidir amb Serapi Soler,
un ja consolidat promotor musical de Barcelona, que estava portant a terme un cicle de
musica indie a la sala KGB, el Barcelona New Generation. En aquella ocasio, Ruiz, la
seva parella Nuria Saura i Soler van establir amistat 1 van posar sobre la taula una fusié

entre Murmur Town (promotora de Ruiz) i La Gloria (promotora de Soler) fet que es

12 Barcelona, 1968. Reconegut periodista musical Ha col-laborat en diversos mitjans, com premsa escrita, radio i televisio. La seva
tasca inclou la critica d'albums, la cobertura de concerts i festivals, aixi com la realitzacié d'entrevistes amb artistes. Es considerat
com una veu respectada dins del panorama musical espanyol.
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materialitzaria al maig de 1994 en un nou cicle de concerts a I’abril i maig anomenats

Primavera Sound, la llavor del festival que coneixem avui en dia. (Cruz, 2016)

Malgrat aquesta iniciativa, 1’electronica estava arribant a Barcelona com la tendéncia mu-
sical nimero 1 i sobretot, posicionant-se com la que aconseguia omplir les sales i1 disco-
teques per les nits. Tot 1 aixi, Ruiz i Soler van ser resilients i van trobar un ninxol de
rendibilitat al Nitsa, una discoteca de la zona alta de la ciutat o més aviat en el seu Disc-

joquei resident, DJ Sideral'3

que omplia la sala a cada sessié i era reconegut a tot Barce-
lona. Ruiz i Soler passaven concerts d 'indie al club, pero, tal i com recull Cruz al seu
reportatge, eren una ruina i el que realment els donava benefici eren les sessions posteriors

d’electronica que s’allargaven fins a la matinada.

Una de les afirmacions polémiques de Nando Cruz a la seva s¢rie de reportatges és acusar,
a través de fonts off the record, a Gabi Ruiz de ser un promotor que pretenia controlar
“I’entorn” -periodistes, fanziners i integrants de bandes- per tal de mantenir una imatge
neta i una projeccid exitosa. Sigui com sigui, €s innegable que ’actual director del Pri-
mavera Sound es va anar perfilant com un promotor d’éxit, un empresari funcional, i algii
destacat entre la farandula de Barcelona dels noranta a qui Cruz anomena I’ “Star Sys-

2

tem’”.

El Nitsa Club seguia funcionant molt bé, omplint totes les sessions d’electronica que hi
tenien lloc. El bon cami del club va fer que la pista giratoria i la sala en si de la Plaga Joan
Llongueras -construida al 197- quedessin ja petites. Va ser al 1996 que Murmur Town-
La Gloria va donar un pas de gegant per seguir propulsant I’hegemonia del Nitsa a Bar-

celona i va ser portar la sessi6 a la Sala Apolo de I’avinguda paral-lel de Barcelona.

Des d’aleshores discjoqueis de primera categoria han fet bullir el Nitsa, que segueix lider

de la nit electronica de Barcelona quasi 30 anys després. (Night Mag, 2019)

13 De nom original Aleix Vergés (Barcelona, 1969), va ser un dels principals liders de ’escena electronica
de Barcelona. Va omplir les pistes del Nitsa tant a la zona alta com al seu trasllat a la sala Apolo. Malaura-
dament, va morir a causa d’una sobredosis al 2006 mentre preparava el seu tercer album d’estudi.
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FIG. 4 .BOILER ROOM DE LA DJ RUSSA NINA GRAVIZ A LA (2) DE L'APOLO DURANT UNA SESSIO DE NITSA. OCTUBRE
DE 2019. FONT: NIGHT MAG

Segons recull Fernando Cruz, el trasllat del Nitsa a la Sala Apolo va representar quadru-
plicar I’aforament, que acumulava llargues cues a la avinguda paral-lel, el que significava
un augment exponencial dels ingressos. En aquest context, Gabi Ruiz, volia seguir mo-
llejant el Nitsa com un club referent de I’escena nacional i europea, portant-hi Discjoqueis
de renom. En aquest sentit, hi havia una gran barrera i era el monopoli que tenia Advan-

ced Music a través del Sonar de ’escena electronica a Barcelona.

En aquell moment va comengar un conflicte entre MurmurTown-La Gloria i Advanced
Music, perque els primers havien intentat saltar per sobre de la labor que feia la produc-
tora del Sonar com agencia de contractacio i intentar aconseguir artistes com Richie Haw-

tin!# per punxar al Nitsa sense pagar comissions a Advanced Music. (Cruz, 2016)

Tot i inconvenients com aquests, el creixement i popularitat del Nitsa no s’aturaven i aviat

donaria el primer salt d’escala. Va ser al 1997 quan els germans Moran, directors del

14 (Canada, 1970) Reconegut music i discjoquei canadenc considerat un dels principals exponents del mi-
nimal techno des de 1990
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FIB'>, van proposar al duo MurmurTown-La Gloria encarregar-se de la carpa electronica
del festival. Al capdamunt del FIB estava Vince Power, probablement el major promotor
musical del moén en aquell moment, a qui el rodejava un exércit de representants i agents
d’artistes de renom. Gabi Ruiz, segons recull Cruz a la primera entrega dels tres reportat-
ges a El Confidencial sobre la creacio del Primavera Sound, va aprofitar la ben entesa per
apropar-se a aquesta esfera de 1’¢lit dels esdeveniments de musica en directe i intentar
aconseguir artistes de primera per al seu club. Aixi doncs, quan des de el FIB es van
assabentar de la maniobra, van tallar relaci6 amb Murmur Town. Nitsa només va progra-

mar la carpa del FIB durant tres anys, fins I’edicio de 1999.

En aquest context d’augment de 1’activitat i dels ingressos, les relacions entre Serapi Soler
(La Glori) i Gabi Ruiz (Murmur Town) s’anaven fent cada cop més tenses. Nando Cruz
afirma, a través del testimoni d’Héctor Castells'®, que es tractava de dos tarannas molt
diferents al capdavant d’un projecte. Per una banda, Serapi Soler era una persona més
connectada amb la part artistica de la musica, bastant més vetera, afable i tranquil mentre
Que Gabi Ruiz s'havia instal-lat a la roda monetaria del Nitsa i s’estava convertint en un

empresari implacable.

Nando Cruz explica que fruit d’aquesta tensio, I’any 1998, Gabi Ruiz va convéncer a
Soler perque li cedis un 10% dels drets de I’empresa a Nuria Saura (parella de Ruiz) i que

ell faria el mateix.

D’aquesta manera quedaria Soler amb un 40% dels drets i la parella Ruiz-Saura amb un
60%, passant a centrar-se encara més en la electronica, cosa que no era del gust de Serapi
Soler. Al 1999, la relacid era insostenible 1 Serapi Soler va renunciar als seus drets per

una compensaci6 d’onze milions de pessetes.

Arribats a aquest punt, a les portes d’un nou mil-lenni, i amb el cami aplanat Gabi Ruiz i
Nuria Saura podien pensar en gran. Amb la rentinica de Soler, s’havien quedat també amb

la marca Primavera Sound, que fins aleshores no havia sigut més que un cicle de concerts

15 Esmentat en diverses ocasions, Festival Internacional de Benicassim

'6 Reconegut periodista musical catala autor de “Sideral. Estrella fugada”(2013), una novela que repassa la vida d’Aleix Vergés
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indie a Barcelona i la parella pensava en com entrar al mercat dels festivals per intentar

disputar-li la posici6 a Barcelona al Sénar (Advanced Music).

Cruz explica que I’oportunitat va arribar de miracle, perd que tenint en compte que el
30% de I’assistencia al FIB, que portava cinc anys en funcionament, era de Barcelona,
intentar un festival indie a la capital catalana seria quelcom factible. La sala Discotheque
del Poble Espanyol, a Montjuic, volia portar al discjoquei estatunidenc Armand Van Hel-
den, pero degut a I’auge i proliferacié de I’electronica arreu del mén durant la década
dels noranta, els honoraris -caché, en ambit musical- eren inassolibles per a la sala. En
canvi, a la placa major del Poble Espanyol, es podia plantejar una actuaci6 a I’aire lliure
per a un aforament de cinc mil persones, que es traduiria en un benefici major per entrades
1, per tant, en rendibilitzar contractacions cares. Aquesta va ser la proposta de Murmur
Town, amés de vendre I’assumpte com un festival. Al final, I’esdeveniment es va celebrar
el 28 d’abril de 2001, sota el nom de Murmur Town presenta: Primavera Sound 2001
1 amb les actuacions de Van Helden, Unkle, Faze Action, Le Hammond Inferno, Bent, DJ
Godfather a més de tres artistes d’ indie que va encaixar Gabi Ruiz per a completar el

cartell: Los Planetas, Manta Ray y Sr. Chinarro. (Cruz, 2016)

Aquell teixit eclectic d’un festival encara petit funcionaria de manera perfectament equi-
librada, ja que els escenaris s’havien dividit a través dels carrerons del Poble Espanyol,

quedant la placa principal com a seu dels principals artistes. Aquesta distribucid, com

recull la periodista i escriptora Eva Espinet en les se-
ves entrevistes a la cupula del festival de 2018, va ser
ideada per Alberto Guijarro, un agent, amic de Ruiz,

que prendria molta importancia ben aviat a 1’esfera

..... P

prlmqvS%Lnd - organitzativa del Primavera.

armand van helden (rmed/ uso) e N . . . .
10 P IO s ot o) Amb una assisténcia de quasi vuit mil persones per al

towa tei (elextial jop)
manta ray (osto)

iy bl a edici6 de 2001 (statista, 2023), es podia valorar el

gus g usdj's (4o0/is)
j godfather twight 76 / usa)

L svssion Sy e Primavera Sound com un esdeveniment d’éxit mo-
28 de abril 2001. 19°00 h.

s, dest pero prometedor. Justament aquell any, entrarien
L i @ ¢ | dos agents a la direcci6 del festival, vitals per seguir
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BLE ESPANYOL. ANY 2001.FONT:

FESTIS
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Per una banda, entra Pablo Nicolas Soler Soler, un jove advocat, de familia madrilenya
ben posicionada i amb una vocaci6 exuberant per la musica indie 1 I’escena conseqiient a

les sales de concerts i festivals. (Cruz, 2016).

Per altra banda, Alberto Guijarro, el cap d’art de la Sala Apolo (des de 1994). Tots dos
eren amics i coneguts de Ruiz i Saura, i abans de col-locar-se a la direcci6 del festival,
van ajudar als ideodlegs a fundar el projecte. Soler donaria al llarg dels anys segiients
I’impuls economic i la base institucional per tal de perpetrar el creixement del festival i,
per la seva banda, Guijarro, gran promotor de la cultura club de Barcelona, s’encarregaria
de totes les relacions institucionals de I’entitat, tant amb ens politics com promotors mu-

sicals i agencies.

El mateix Guijarro afirma en una entrevista a The Soul Report, que I’éxit del festival
recau en “mantenir una linia independent i ser capagos de mutar, evolucionar i adaptar-
se”, fent referéncia a la capacitat que ha tingut el festival durant la seva historia per aglu-
tinar estils tant diferents com el rock, 1’electronica, I’indie, la musica urbana, el folk o el

flamenc. (The Soul Report, 2019).

De manera natural i fruit d’aquest impuls, el Primavera es consolida com a festival refe-
rent a Barcelona I’any segiient (2002). Aixi ho afirmava el periodista musical Ramon
Surio a la seva cronica de I’esdeveniment a La Vanguardia (19 de maig de 2002). Surio
afirmava a I’article que el Primavera Sound li havia competit el public electronic al Sonar
amb la férmula “indie-tech” on el grup britanic Pulp va liderar un jove pero excepcional
cartell. En aquella edicié es va poder gaudir equitativament d’oferta electronica, pop i
Rock amb actuacions com les de Belle&Sebastian, La Buena Vida, A.R.E Weapons o
The Moldy Peaches. En aquella jornada, el Primavera va reunir més de 9.000 persones al

Poble Espanyol. (La Vanguardia, 2002).

A una entrevista als fundadors del Primavera Sound de la periodista i escriptora Eva Es-
pinet, autora del llibre “ Apolo: 75 anys sense para de ballar” cedida exclusivament per
la mateixa, el fundador del festival , Gabi Ruiz, afirma que el format de diversos escenaris
en un complex i la mateixa seu del Poble Espanyol van ser escollides per Alberto Gui-

jarro.
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En la mateixa entrevista, Ruiz explica que al 2004 es produeix una “crisi” per la magnitud
del festival (edici6 on van tocar els Pixies) i que el Primavera va ser “expulsat del Poble

Espanyol, traslladant-se, en detriment, al recinte del Forum.

Gabi Ruiz explica a Espinet en la mateixa entrevista que ell “odia” el format dels festivals
britanics pel que suposa el camping; mal dormir de dia, aillament, manca de serveis, dro-
gues etc. Per contra, Ruiz confiava en un model de festival urba, dins de Barcelona,
ciutat que veia amb potencia per atraure aquest perfil de potencia cultural. D’aquesta ma-
nera, el trasllat al forum va ser un moviment complicat perqué “era un espai desates,
llunya, sense serveis , sense corrent eléctric, ni aigua o lavabos” afirma Ruiz. Tot 1 aixi,
el promotor i cofundador del Primavera afirma que, a part d’haver d’afrontar una gran
inversio, “el festival va seguir connectat amb Barcelona i en una tendéncia creixent”.

(Espinet, 2018)

A partir de 2005 fins a ’actualitat es pot reconeixer que la consolidacié del Primavera
Sound és fruit d’un impuls econdomic, de la marca Barcelona com a trampoli i del com-
promis amb la qualitat i singularitat musical, artistica i cultural. D’aquesta manera, el
Primavera Sound arrossega un llegat d’actuacions entre les que poden destacar The Cure,
Radiohead, Bjork, The National, The Strokes, Kendrick Lamar, Arctic Monkeys, o
PJ Harvey, entre d’altres. D’aquests, molts han actuat en més d’una ocasi6 i han sigut
capacos de congregar centenars de milers de persones. Una altra de les claus de I’evolucid
creixent del festival, ha estat diversificar els geéneres i aglutinar-los de manera harmonica
per tal d’atraure public de totes les edats i també internacional. Per posar xifres al context,
el Primavera Sound de 2022 -el més exitos de tots fins ara- va reunir 500.700 persones
als peus dels seus escenaris (APM, 2022) amb una facturacio6 bruta de 349 milions d’eu-
ros (Registro Mercantil, 2023) representant el 75% de la facturacié de la musica en

directe a Espanya per aquell mateix any (APM, 2022)!"

3. HIPOTESIS I/O PREGUNTES D’INVESTIGACIO

'7Val a dir que aquella edici6 del festival va ser massiva, probablement desorbitada, amb un impacte descontrolat per a la ciutat.
L’esdeveniment va durar un total d’onze dies i va ser una maniobra per a recuperar les pérdues de les edicions suspeses per la pandémia
del Covid19
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Després de quasi vint-i-cinc anys de creixement, consolidacid i expansio, el Primavera
Sound és probablement el principal festival d’Espanya en la majoria d’aspectes: caché de
cartell, pressupost, impacte social i economic, facturacié per venta, entre d’altres. Tot i
que es disputi el nombre d’assistents amb alguns festivals com I’ Arenal Sound o el Ma-

dCool, I’analisi transversal el posa al capdavant de la llista. (Cruz, 2023)

A part de registrar una tendéncia evolutiva creixent en diversos aspectes, ha sobreviscut
I’anomenada crisi dels festivals'®, ha estat capag¢ de diferenciar-se sempre entre compe-
tidors similars. Tot i el seu exit indiscutible, no esta clar que tota la base social d’on es
celebra, Barcelona, el vegi amb bons ulls. Algunes de les preguntes a respondre son les

seglients:

- Quina ha estat I’evolucio economica i corporativa del festival per viure
aquest creixement exponencial?

- Quina relacio hi ha entre I’auge del festival i la marca Barcelona?

- Quin efecte ha tingut la internacionalitzacio del festival?

- Quines practiques i entorn a quina identitat i valors ha dut a terme el PS
per tal de posicionar-se?

- Quina percepcio té el gran public del festival?

4. METODOLOGIA

Per analitzar el Primavera Sound i respondre les preguntes i hipotesis formulades es
portara a terme un analisi de I’estructura corporativa del festival, els seus pressupostos,
relacié amb patrocinadors 1 financament public rebut. Per altra banda, es realitzara un
analisi de la valoraci6 del festival que té el public majoritari. D’aquesta manera, amb els
dos estudis, podrem fer una valoracié del rendiment economic i el posicionament del
festival aixi com de la transcendeéncia cultural que té per a les persones que el viuen de
més a prop. Al segon parametre analitic, hibrid entre quantitatiu i qualitatiu, entraran

factors com “la marca Barcelona”, la diversificacié musical 1 1’expansio del festival dins

'8 Va ser una crisi a I’ambit de la cultura fruit de la recessié economica del 2007-2008. Els festivals més afectats van ser I’Esparrago
Rock, I’Iberpop i el Summercase, que van desapareixer just abans o durant la recessio.
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i fora de la ciutat, condicionants importants que han catapultat I’éxit del Primavera als

darrers anys.

Tant I’entorn del Primavera Sound com el dels festivals en general, sén mons molt her-
metics quant a accés a la informacié economica. Tot i1 ser un esdeveniment d’altissim
interes public, tant per a assistents i veins com per a les autoritats que el regulen -Ajunta-
ment de Barcelona o la Generalitat- les informacions economiques i estructurals del fes-
tival només apareixen publicades al Registre Mercantil de Barcelona sota accés amb pa-

gament.

El Primavera Sound, inicialment fundat com a circuit de concerts per Murmur Town S.L.
(empresa de Gabi Ruiz i Nuria Saura) es va constituir com a Societat Limitada'® -i també
com a marca- el 12 d’agost de 1999 amb un capital inicial de 3.100 euros. Malgrat un
inici econdmicament humil, la llavor de I’expansi6 del festival es va plantar tot just des-
prés de la seva primera edici6 a I’any 2001, amb I’entrada a la direcci6é de dos persones
clau: Alberto Guijarro i Pablo Nicolas Soler, socis cofundadors del festival. El primer era
1 és el director de la Sala Apolo i s’encarregaria de mantenir el caixet del cartell del fes-
tival en cada edicio, a més de ser la cara visible en les relacions amb 1’ Ajuntament i la
Generalitat. (Cruz, 2016). Per la seva banda, Pablo Nicolas Soler, va representar una in-
jeccid economica per al festival, o com afirma Nando Cruz al seu reportatge, “el que posa
els diners”. Més aviat, seria la persona que es dedica a garantir un flux economic positiu

1 a que la responsabilitat fiscal estigui en ordre.

Pablo Soler explica en una entrevista amb Eva Espinet al 2018, cedida exclusivament
per la mateixa, que ell es va dedicar -i es dedica actualment- a la part legal, i de finances,
el festival va poder fer grans inversions estratégiques en logistica, materials de llum i so
aixi com un pla de marqueting per a la marca 1 una millor experiéncia per al public en
general amb la millora dels serveis dins del festival. Aquesta inversié va poder-se con-
trastar amb facilitat en només quatre anys a través d’un fet clau: el trasllat del festival al

Parc del Forum a I’any 2005.

19 forma d'organitzacié empresarial en la qual la responsabilitat dels socis esta limitada al capital aportat. Aixo significa que, en cas
de deute, els socis només son responsables fins a la quantitat que han invertit en la companyia, protegint els seus béns personals.
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A banda, de millorar la logistica del festival, ampliar la seva capacitat i millorar I’experi-
encia del public, la ubicacid va ser clau per la visibilitat 1 posicionament del festival; al

costat del mar, en un lloc privilegiat de Barcelona i a 1’aire lliure. (Suérez, 2017)

NUEVE

5. METODES I TECNIQUES

5.1. METODE 1: ANALISI DE L’ESTRUCTURA FINANCERA I CORPO-
RATIVA

Sigui Pablo Nicolés Soler Soler (director general) una persona fortament adinerada o no,
el cert és que al seu voltant orbita un ampli teixit empresarial a través del qual circulen
diners, part dels quals acaben destinats a la financiacié del Primavera Sound, sent una
persona que ha sabut fer del festival tota una corporacio. Al grafic de la segiient figura es
poden apreciar les relacions entre empreses vinculades a la persona de Pablo Soler i al

festival Primavera Sound.
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Tot 1 el gran conglomerat d’empreses que apareix al grafic, no totes pertanyen a Pablo
Soler. No obstant, moltes el vinculen i el correlacionen, donant peu a la produccio i fi-
nancament del festival. La relacié d’aquest teixit empresarial amb el Primavera Sound és

el segiient:

- CEP I TAULA S.L.: Es I’empresa principal de Gabi Ruiz i Nuria Saura, consti-
tuida al 2019 amb un capital social d’un milié6 d’euros aproximadament. Dins
d’aquesta empresa es troba Murmur Town, la productora inicial del festival i, a
més, actualment també compta amb quatre subempreses; Metamatrix Building,
Bring The Noise, Outdoor Community i Benkelman Promociones.

- Aquestes empreses diferenciades es dediquen al muntatge, logistica de llum i so i

la produccid i promoci6 del festival respectivament (DatosCIF, 2020)
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- PUERTO SOLER INVERSIONES S.L.: Empresa dedicada a “la gesti6 i admi-
nistraci6 de valors representatius de fons propis d’entitats”. Es 1’empresa central
que mou el festival en termes econdomics, va ser constituida al 2019 per Pablo
Nicolas Soler (soci fundador) amb un capital inicial aproximat de quatre mili-

ons d’euros.

Aquestes dues empreses son les arrels principals a I’organigrama executiu del Primavera
Sound. Per altra banda, també hi té representacié 1’empresa d’Alberto Guijarro, un dels
principals accionistes, a través de I’empresa VILERS I CASTELLET SL, empresa ex-
plotadora de sales de concerts, bars i1 discoteques (entre les que figura la sala Apolo).

L’empresa figura com element executiu de I’estructura Primavera Sound des de 1’agost

de 2020. (DatosCif, 2024).

Una altra persona important que va entrar a 1’estructura del festival va ser Alfonso Lanza.
Segons va poder recollir Eva Espinet a la seva investigacio per la publicacio del seu llibre
al 2018, és la persona més jove de la ciipula del Primavera. Lanza entra al 2011 i es la

persona encarregada de buscar i renovar patrocinis.

Pablo Soler també afirma a Espinet que va ser clau en millorar la gestio del festival, do-
nar-li més recursos i en general “fer-ho tot més professional 1 més facil”. Aixi doncs,
aquestes quatre persones son actualment els principals socis del Primavera Sound. Ara
bé, al 2018, I’entitat barcelonina va fer una important operacid per tal de blindar la capa-
citat operativa del festival. El moviment consisti en una venta del 30% de I’accionariat a
Y Festival Limited filial anglesa del fons d’inversi6 america The Yucaipa Companies

propietat del multimilionari estatunidenc Ron Burkle.

El codirector i ideoleg del festival, Gabi Ruiz, explica en una entrevista a E/ Périodico a
I’any 2019 que I’operaci6 es va dur a terme per tal de “protegir-lo dels taurons del sector”
podent fer front aixi als elevats preus dels caixets dels artistes que generen les tendéncies
monopolistiques de gegants com AEG o Live Nation?. L’operacio esta registrada al Re-
gistre Mercantil des de 2018 i el representant al consell de I’empresa anglesa és Michael

Barnes.

20 Live Nation és el major gegant de la indistria de la musica en directe, fruit d’una fusi6 entre Live Nation (del fons AEG) i Ticket-
master al 2010. Actualment opera a més de 40 paisos
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El repartiment de la resta d’accions després de la venta del 30% a Y Festival Limited
queda en un 25% per a Pablo Soler, un 24% per a la parella Ruiz-Saura, un 12% per a
Alberto Guijarro i una part indeterminada que, entre Alfonso Lanza i “altres” queda en

un 9%. (Einforma, 2024). Al grafic segiient queda representat el total de I’accionariat:

Distribucio Accionariat Primavera Sound
S.L.

M Pablo Nicolds Soler Soler
@ Festival LTD

O Gabi Ruiz

O Ndria Saua

@ Alberto Guijarro

mAltres

FIG. 8. PERCENTATGE D'ACCIONS DEN L'EMPRESA PRIMAVERA SOUND S.L. REPARTIDES ENTRE SOCIETATS I PERSONES
FISIQUES. INFORMACIO EXTRETA DEL REGISTRE MERCANTIL CENTRAL A TRAVES DE LA CONSULTOR[A EINFORMA.
FONT: ELABORACIO PROPIA

Dins d’aquest repartiment d’accions dividit en un seguit de persones especifiques, cada
individu té unes funcions especifiques per al correcte desenvolupament del festival i I’em-
presa en general. D’acord amb les les dades publicades al registre mercantil amb ultima
actualitzacio al juny de 2023 i les funcions explicades pels protagonistes a les entrevistes
cedides per Eva Espinet aixi com el relat del periodista Nando Cruz a El Confidencial,

I’organigrama de I’estructura corporativa del PS és el segiient:
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Soci/fundador (Vilersi Inversiones Puerto Socis fundadors
Castellet) Soler S.L amb Cepi Tula S.L

| | 1
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jurisprudéncia
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Funcié: Relacions
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\ 30% és de Y Festival 4 Pertany a The Yucaipa Companies (Ron Barkle)
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l

Soci/conseller

|

Funcié: Patrocinis i
gestié interna

FIG. 9. ORGANIGRAMA AMB LA CUPULA DIRECTIVA DEL FESTIVAL PRIMAVERA SOUND A DIA D’AVUI REALITZAT A PARTIR DE LES ULTI-
MES DADES PUBLICADES AL REGISTRE MERCANTIL, RECOLLIDES PER LA PLATAFORMA AUDITORA EIFORMA (2024). FONT: ELABORACIO

PROPIA

5.2. PRESSUPOSTOS, ASSISTENCIA I FACTURACIO

5.2.1. ANALISIS I VALORACIO DE L’ASSISTENCIA

Si una part de la informaci6 és la més hermetica al mon dels festivals és la dels pressu-

postos disponibles i, sobretot, la facturacié per venta d’entrades i consum dins de 1’esde-

veniment aixi com el benefici net després de publicar els estats comptables de I’empresa.

Aixi mateix ho ha afirmavan Gabi Ruiz, ideoleg i cofundador del festival, en una entre-

vista a El Periodico amb el periodista Ramon Vendrell. “No estic autoritzat a revelar
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xifres” responia Ruiz a la pregunta sobre la facturacié després de vendre part del festival

al fons d’inversié america The Yucaipa Companies.

Les dades de facturacio del festival només estan disponibles al Registre Mercantil sota
pagament per estat comptable anual. Aixi doncs, I’accés no €s viable. Tot i aixi, les dades
d’assisténcia del festival, gracies al recull anual que fa /’APM [’anuari , si que sén de

domini public. Al grafic segilient queden registrades:

Assistencia per any Primavera Sound
600.000

500.700
500.000

Periode entre 2001- 2023
* Les edicions de 2020 1 2021 no es van celebrar

degut a la pandémia del Covid19
400.000

300.000

243.000

220.000220.000
207.500208.400

190.000
170.000 175.000
147.000
123.300
101.200

100.000 76.080
61.780 59.130
41.430 46.935 48.570

9.500 24-200

200.000

7.700

2001{2002|2003|2004/2005|2006/2007(2008|20 0/2011{2012{2013|2014/2015
|

6/12017(2018|2019(2022{2023

|
1]2]|3|4]s 6‘7|8|9|10|11|12|13|14 15 | 16 | 17 [ 18 | 19 | 22 | 23

FIG. 10 GRAFICA /!MB LES DADES D'ASSISTENCIA PER ANY. DADES 'REC‘OPILADES DELS ANUARIS DE LA MUSICA EN VIU DE
L'APM (ASSOCIACIO DE PROMOTORS MUSICALS). FONT: ELABORACIO PROPIA
Al grafic d’assisténcia del Primavera Sound es pot observar una tendéncia creixent. Una
dada significativa arriba al 2004, quan I’empresa ja esta forca assentada al mercat i pre-
senta un cartell amb artistes de la talla PJ Harvey, The Pixies, Belle and Sebastian, The
Chemical Brothers o The Streets (Primavera Sound, 2024). Tal i com afirma Gabi Ruiz a
Eva Espinet, ¢és en aquella edicid, on el public es dobla practicament respecte 1’anterior,

que El Poble Espanyol va decidir no acollir més al festival.

A partir del 2005, el festival s’estableix al Parc del Forum, registrant una entrada similar.
Tal i com afirma Pablo Soler, director del festival, en declaracions a Eva Espinet va ser

una edicidé marcada per la inversio, els canvis i una voluntat ecléctica per incloure artistes
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de tots el generes. L’aposta va mantenir la entrada perd va donar una gran visibilitat al
festival. Es en aquell any que el ptblic es comenga a obrir a I’estranger, superant al 2007
als 60.000 espectadors, amb un 30% de public internacional (Regne Unit, Franga i Portu-

gal principalment). (E/ Pais, 2007)

Dins del periode d’inversié de I’entitat, entorn al 2006, es consolida la distribucié de
I’espai en diversos escenaris repartits arreu del Parc del Forum, cadascun amb el nom
d’un patrocinador, que en molts casos ha anat canviant segons ’edicio. La idea original
ja es va dur a terme al Poble Espanyol i va ser ideada per Alberto Guijarro. (Espinet,

2018).

De 2009 a 2015 el festival va viure una epoca de creixement i consolidacié com un dels
principals del circuit europeu. Pablo Soler explica que 1‘empresa també va viure un peri-
ode de “creixement intern i professionalitzaci6”. Al 2011 entra, com ja s’ha esmentat,
Alfonso Lanza, per encarregar-se dels patrocinis i la gestié interna, mentre que I’equip de
juridic de Soler creixia també fins a col-locar-se amb 42 treballadors al 2018. (Espinet,
2018). De 2008 a 2015, on va patir una petita davallada, el festival no va parar de créixer
en termes d’assisténcia, mantenint sempre la diversitat i la qualitat en el seu cartell. Com
li afirma Pablo Soler, director, a Eva Espinet al 2018, 1’edici6 de 2011 va ser una concre-
tament especial pels reptes que va suposar a nivell logistic i la resolucié posterior per

mantenir el prestigi ascendent i popularitat entorn el public del festival.

Soler explica que aquella edicio6 del festival coincidia amb la final de la Champions dis-
putada entre Barca i Manchester United i que la organitzacié preveia que unes 10.000
persones podien abandonar el recinte de cop per anar a veure | partit, podent crear aglo-
meracions als accessos. D’aquesta manera, I’organitzacio, que havia muntat un nou es-
cenari (Llevant) a la plataforma maritima del Forum, va projectar el partit a una pantalla
gegant, fet que va ser un exit per mantenir el public al recinte de manera ordenada. (Es-
pinet, 2018). Per altra banda, el sistema de pagament que havia intentat implementar el
festival, a través d’una targeta exclusiva, va patir una fallida per un error del sistema in-
formatic i, tot i les cues que es van formar, 1’organitzacio6 de les barres va revertir la si-
tuacio dotant de canvi les caixes i es va recuperar la normalitat (Eventoplus, 2011).
Aquesta capacitat de resiliéncia que altres festivals no han pogut mostrar en directe i als
que els ha passat molta factura quant a opinid i critica del public per la seva experiencia,

han permés al Primavera mantenir una imatge polida i funcional per als seus assistents,
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fent que molts d’ells repeteixin I’experiéncia 1’any segiient i mantenint, com reflexa
aquest periode entre 2008 1 2015, una linia de creixement positiu en assisténcia i, per
defecte, en vendes. En la mateixa linia, a I’any 2014, el festival de Barcelona va gua-

nyar el premi Ondas en la categoria de millor espectacle musical. (EuropaPress, 2014).

A partir de 2016, el festival viu una fase de consolidacié com a macro festival, superant
en cada edici6 des d’aleshores les 200.000 mil persones de public i amb caps de cartell
cada cop més potents. Tant I’edici6 de 2018 com la de 2019 es van mantenir en 220.000

assistents. (APM, 2020)

Arran de la pandémia produida pel Covid19, les edicions de 2020 i la 2021 no es van
poder celebrar. El primer any, I’empresa Primavera Sound va presentar una davallada del
86% de les vendes, amb unes perdues de 5,4 milions d’euros, segons explicava al 2020
el mitja economic Metropoli al juny de 2021, just quan no es va poder celebrar el festival.
El mateix article, amb informacio6 brindada per I’auditoria del festival (Auren Auditores),
apunta que els ingressos per venda van caure dels 23,5 milions d’euros facturats 1’any

anterior a tant sols 3,2 milions (Metropoli, 2021)

EL festival no va poder tornar fins a 2022, perd ho va fer amb una maniobra brutal per a
recuperar-se. Va consistir en el millor cartell de la seva historia, amb actuacions de Pho-
enix, Tame Impala, The National, The Strokes, Tyler, the Creator, Yeah Yeah Yeahs,
Charli XCX, Beck, Dua Lipa, Gorillaz, Interpol, Jorja Smith, Lorde, Massive Attack (can-
cel-lat), Megan Thee Stallion o Nick Cave & the Bad Seeds, Pavement. El festival es va
dividir en 2 caps de setmana diferents, amb una assistencia d’aproximadament mig milié
de persones, amb un impacte economic de 350 milions d’euros. No obstant, el 65% de
’assisténcia d’aquella edicid fou estrangera, majoritariament britanica (El Periddico,
2022), fet que demostra que va ser una oferta fortament comercial i poc afrontable per a
la majoria del public local, amb preus que anaven des de els 100 euros per a I’entrada
d’un dia fins als 550 per a ’abonament complet. (Primavera Sound, 2021). El mateix
Gabi Ruiz, associa els fets a la tendéncia de consum espanyola envers la de la resta d’Eu-

ropa, on la despesa es molt superior, assegura a E/ Periodico al 2019.
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5.2.2. DADES DE FACTURACIO

Les dades més inaccessibles d’un festival son les de facturacid per venta. Aquest para-
metre compren tant la venta d’entrades com el consum intern del festival; begudes, mar-
xandatge, menjar 1 altres productes. Cap de les persones encarregades de la direccié del
festival les ha fet mai publiques aquests numeros a cap mitja. De fet, €s més facil trobar
publicat una estimaci6 de I’impacte economic que genera el festival per la ciutat de Bar-

celona que no pas el benefici brut o net que hagi obtingut I’entitat per vendes.

Dit aix0, per a poder analitzar la tendéncia del festival en termes de vendes -creixent o
decreixent- s’ha dut a terme un calcul relacionat amb 1’assisténcia i el consum mitja eu-
ropeu d’un assistent a festival i el d’un assistent espanyol. D’aquesta manera, les dades
no seran exactes pero, tenint en compte que el 65% dels assistents de I’edicié més gran
del festival eren estrangers procedents de diversos paisos europeus, la tendéncia de con-
sum aproximada tindra la coheréncia necessaria per plasmar correctament 1’evolucié dels
ingressos per venta del festival. Les dades a tenir en compte permeten observar I’evolucio

de facturacio -estimada- entre 2003 1 2023 1 son les segiients:

- Segons el barometre de consum a festivals de prestigiosa plataforma Weezevent?!,
la despesa mitjana d’un assistent europeu a un festival a 2023 era de 84,5 euros.

- Per altra banda, al mateix any, segons recull el diari ABC a partir d’un estudi de
la plataforma global d’investigacié de mercats Appnio??, la despesa mitjana d’un
assistent espanyol a un festival era de 150 euros.

- Lamitjana d’aquests dos valors pot estipular -sempre de manera estimada- la des-
pesa mitjana per persona d’un conjunt d’individus assistents a un festival meitat
turistes europeus i meitat espanyols, és a dir el cas del Primavera Sound.

- Aquest valor es de 117 euros per persona, mitjana entre consumidors europeus i

especificament espanyols a festivals a I’any 2023.

21 Reconeguda consultora francesa dedicada als estudis de mercat dels esdeveniments. La propia APM 1’utilitza per als
seus barometres.

22 Consultora dedicada a ’estudi de grans mercats. Treballa per empreses com Deloitte o PWC
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- Segons recull I’index Nacional de Preus al Consum, la mitjana d’inflacié anual
registrada per al periode entre 2003 1 2023 ha estat del 2,35%, principal rad ob-
jectiva de I’augment de despesa dels assistents, per I’augment de preus de les en-
trades 1 de tots els productes de potencial consum dins del festival (beguda, men-
jar, marxandatge etc.) . Evidentment, hi ha molts factors més subjectius i dificils

de tenir en compte que poden fer augmentar la despesa o reduir-la.

Si amb aquestes dades apliquem la formula de I’interés compost, podrem fer el retrocés i

veure 1’augment de despesa estimat entre els anys 2003 i 2023. El calcul és el segiient:

(any de referéncia — any anterior)

Despesa any anterior = Despesa de referéncia * (1+ tassa d’inflacio)

Els resultats obtinguts permeten observar la tendencia creixent del consum al festival. Es
tracta d’una estimacio ja que hi ha molts factors que poden afectar al consum dels usuaris
com 1’origen, ’edat, la capacitat o voluntat de despesa etc. Tot i aixi, la inflacié mitjana
¢s la dada més objectiva que afecta a tot el public de la mateixa manera, a través d’un
augment de preus, tot i els majors o menors poders adquisitius de cada individu, que

permeten afrontar de forma diferents aquests augments

El resultat del calcul mostra el retrocés en el consum per la inflacié acumulada amb el
pas dels anys. La taula segiient (Fig. 11) mostra la despesa mitjana ESTIMADA en con-
sum per a cada any de 2003 a 2023, ¢és a dir el s’ha revertit el resultat del calcul per

juxtaposar-lo de manera cronologica ascendent:
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Evoluci6 Estimada dels ingressos pel consum interior del Festival

Periode 2003 - 2023
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Fig. 11. Taula de calculs de [’estimacio de facturacio per con-
sum dins dels festival. El calcul s ’ha basat en els consums mit-
jans extrets dels portals d’estudi de mercat WeezEvent i
Appnio. Les dades d’assisténcia estan extretes dels anuaris de
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I"APM (veure figura anterior). Font: elaboracio propia.
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Facturacié estimada per vendes Primavera
Sound 2003-2023

= Despesa Mitjana  m Assistents @ Consum total
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FIG. 12 GRAFIC DE L’EVOLUCIO DELS INGRESSOS PER VENTA DEL FESTIVAL PRIMAVERA SOUND. DADES ESTIMADES A
PARTIR DE L’ASSISTENCIA REGISTRADA CADA ANY. FONT: ELABORACIO PROPIA

La corba del grafic, logicament, té un comportament similar a la del grafic que recull les
dades d’assisténcia per any. Al primers anys, entre 2003 i 2009, hi ha un creixement de
facturacié molt lleuger, fet que mostra la confianca del public local en el projecte que es

va dur a terme al Poble Espanyol.

Entre 2009 1 2019 la corba té un comportament de creixement exponencial, paral-lel a
I’augment de 1’assisténcia. Aquests deu anys son els de consolidacio del festival al parc
del Forum, de I’expansio internacional i I’entrada -a moments futurs massiva- de public

internacional, que a priori té un major poder adquisitiu.

Segons recull el mitja Metropoli (El Espanol), amb dades que citen accés i consulta al
Registre Mercantil, el Primavera Sound va facturar 23,5 milions d’euros. Segons els cal-
culs realitzats en aquesta investigacio, els ingressos estimats haurien estat de 23,8 milions,
fet que mostra que el marge d’error ha estat, almenys, poc significatiu, amb un excés del
1,27% (300.000 euros). En la mateixa linia, el mitja Metropoli manifesta una caiguda en

picat dels ingressos a I’any 2020, fins als 3,2 milions d’euros, fet que es deu la
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cancel-laci6 absoluta de les edicions d’aquell any i de 2021 per la pandémia del Covid19.
En aquesta recerca s’ha considerat aquelles dues edicions com a valor 0 perque la refe-

réncia dels calculs son els assistents que, efectivament, en aquells dos anys van ser zero.

Obviament, no tots les fonts d’ingressos son procedents de ventes ja que també existeixen
ingressos per patrocini i per finangament public, perd s’ha contrastat que son la part me-

nor.

En qualsevol cas, les dades de facturacio per venta del Primavera tenen un impacte molt
significatiu tant per Barcelona com per la industria de la musica en directe. Tal i com
recull un estudi de la mostra musical publicat per El Periodico de Esparia i com s’ha
esmentat en altres ocasions en aquest treball, el festival va tenir un impacte economic de
349 milions d’euros durant la edicié de 2022, la més gran de la seva historia, la qual es
va allargar 11 dies amb 672 concerts i 500.700 assistents (APM, 2023). Per altra banda,
’anuari de I’APM?? de 2024, estipula la facturacio de la indstria de la musica en viu de
2023 en un total de 579 milions d’euros, representant el Primavera Sound un 5% de la
facturacio de tota la industria, la qual inclou no només festivals sin6 també¢ totes les gires

nacionals, internacionals, els cicles de concerts i altres espectacles.

Respecte al creixement de la industria musica al llarg del temps, segons recull I’anuari
d’APM de 2024, entre els anys 2003 i 2023, la facturacié ha mantingut un creixement
sostingut del 8,9% anual respecte I’exercici anterior, recollint fortes davallades en perio-
des de crisi economica (2009-2013) o crisi sanitaria per la pandémia del Covid19 (2020-

2021).

Si utilitzem les nostres dades estimades sobre facturacié propia del Primavera Sound po-
dem fer el calcul del percentatge d’augment per any, el total, i el percentatge mig d’aug-

ment o disminucid de facturaci6. Per tal de fer-ho, apliquem la formula segiient:
Percentatge d’augment = ((valor actual-valor anterior) / valor anterior) * 100

Aplicada la férmula amb els valors de la taula mostrada anteriorment (veure figura 11),

els resultats son els segiients:

2 Associacié de Promotors musicals
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- Percentatge d’augment total: + 169%

- Percentatge mitja de creixement o decreixement: +9,4%

A través d’aquestes dades, podem treure algunes conclusions relatives al rol que té el
Primavera Sound dins del conglomerat de la indastria musical. Per una banda, com podem
veure en els casos de 2019, 2022 1 2023, amb la consolidacio absoluta com a festival de
reconeixement internacional, el Primavera és una base economica de la inustria de la mu-
sica en directe, superant la facturaci6 i/o impacte economic de gegants com Live Nation
que poden pagar la majoria dels caixets per als seus productes, com el MadCool. Aixi
mateix 1 fruit d’aquesta rellevancia, la edici6 del vinté aniversari (2022), abans de ser
celebrada, va rebre el distintiu de Acontecimiento de Especial Interés per part del Minis-
terio de Cultura y Deporte, reconeixent-lo com un dels esdeveniments culturals més im-

portants d’Espanya. (Primavera Sound, 2021).

Per altra banda, el percentatge de creixement mitja es situa en un 9,4%, indicador d’un
creixement positiu, regular i sostingut en el temps. Aquest percentatge, és superior al
8,9% del conglomerat de la indtstria del directe espanyola, que té¢ en compte milers d’es-
deveniments que creixen molt cada any. La diferéncia és molt poca, pero la dada que és
realment rellevant ¢s la capacitat de mantenir-se en el temps i de manera exitosa del Pri-
mavera Sound. Per al periode de 2009-2013, tota la indistria musical del directe genera
unes perdues molt significatives, arribant a davallades del - 21,2% a I’any 2011 (APM,
2023) mentre que el PS manté un linia ascendent de creixement (veure figura 12), sobre-
posant-se a la crisi economica i a la derivada i anomenada crisi dels festivals, fet que té
lloc al mateix periode i, com s’ha esmentat va forcar la desaparicié de molts festivals que
intentaven consolidar-se a Espanya. Aquest éxit fa indubtable el valor cultural del festival

1 I’interes generat entre el public al llarg del temps.

5.3. PATROCINIS I SUBVENCIONS DEL FESTIVAL
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5.3.1. PATROCINADORS PRINCIPALS I DISTRIBUCIO DELS ESCENARIS

Els patrocinis son crucials per als pressupostos dels festivals de musica. Representen una
font substancial d'ingressos, que pot complementar-se amb la venda d'entrades i altres
formes de financament. Gracies al suport financer d’aquestes empreses i entitats, els or-
ganitzadors poden pagar despeses essencials, des de la contractacié de components artis-
tics 1 produccid tecnica, fins a la logistica i seguretat de I'esdeveniment. Pel que fa als del
Primavera Sound, els patrocinis han anat canviant durant els anys i d’igual manera ho ha
fet el seu rol dins del festival. A més del suport economic, els patrocinadors contribueixen
a la imatge de la marca del festival. Associar-se amb marques reconegudes i respectades
pot millorar la percepcio publica del festival, associant-lo amb la qualitat, la innovaci6 i

la confianga i credibilitat del mateix producte.

5.3.2. DEL PATROCINI AL “PARTNERSHIP” ESTRATEGIC

Com s’ha explicat en apartats anteriors d’aquest treball, el Primavera Sound és un festival
que intenta mantenir una linia equilibrada entre gran producte de la industria cultural i
iniciativa independent. En un context de “bombolla de festivals”, on el directe massiu
trepitja els cicles de concerts a sales, competir sense socis és gairebé impossible. Avui en
dia, tal i com explica a El Periodico I’any 2019 Gabriel Ruiz, director del festival, grans
fons d’inversié com Live Nation, AEG o Ticketmaster posen molts diners per lligar als
grans artistes 1 grups a organitzar gires mundials que forcen als festivals i les ageéncies a
contractar els seus concerts a preus elevadissims. Es una manera de donar moltes facilitats
a artistes altament cotitzats i treure benefici de monopolitzar les seves actuacions. Es en
aquesta linia que el Primavera va veure amb bons ulls la venta del 29% de les seves acci-
ons a The Yucaipa Companies, operacié que s’ha analitzat préviament en aquesta analisi
1 que Ruiz justificava com una acci6 per “protegir I’esséncia del PS dels taurons dels

festivals™.

De la mateixa manera, el Primavera sempre ha hagut de treballar també de manera interna
per mantenir la independéncia amb un altre element: Els patrocinis. La trajectoria de la
relacio entre el festival i les marques, empreses o entitats que hi col-laboren ha anat can-
viant amb els anys. La tendéncia és clara, passar del patrocini a una especie d’associaci-

onisme anomenat, en angles, Strategic Parternships (socis estratégics). (Primavera
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Sound, 2023). Les dues formes de treballar es diferencien basicament als segiients dos

punts.

e Patrocini: se centra principalment en el suport financer que una empresa o marca
proporciona a canvi de visibilitat 1 beneficis publicitaris. El patrocinador cerca
principalment l'exposici6 de la seva marca i I'associacio positiva amb l'esdeveni-
ment. (FasterCapital, 2014)

e Partner estratégic: un festival implica una col-laboraci6 més profunda i a llarg
termini, on totes dues parts treballen en conjunt per a aconseguir objectius comuns
que van més enlla de la simple promoci6 de marca. Els partners estratégics s'in-
volucren activament en la planificacio i execucié de l'esdeveniment, aportant re-
cursos, coneixements i experiencia per a millorar I'experiéncia del public i acon-

seguir metes compartides. (Rojas L., 2014)

La linia conceptual de la marca Primavera Sound es tradueix en un festival de musica
urba, mediterrani, barceloni, per a gent jove i no tant jove, de musica multi génere i de
qualitat. Tenint en compte aquests aspectes i, sumats a que els festivals de musica generen
un ambient distés, un dels col-laboradors més transcendentals en la seva realitzacio i fi-
nan¢ament son les marques de cervesa. La cervesa és el principal patrocinador del festival
per la implicaci6 de doble fila, tant en finangament com en logistica: decorats, escenaris,
muntatge de barres, carpes etc. Evidentment, tots aquests elements fomenten la projeccid
d’una imatge de marca especifica. En el cas d’Estrella Damm, per exemple, la marca
sempre intenta “entrar en moments emocionals per fidelitzar al consumidor a través de

’estiu, ’ambient distés i festiu” (Zaragoza, 2017)**

Tanta ¢és la incidéncia de la cervesa als festivals de musica, que fins a 2012 el nom del
Primavera Sound estava compost pel nom de la cervesa que el patrocinava. Aquesta es-
trategia de marketing s’anomena “naming” 1 té 1’ objectiu de posar el nom del patrocinador
per davant de tot, de tal manera que el public potencial sera el primer input que percebi
(Festis, 2024). D’es d’aleshores i fins als nostres dies, aix0 no passa, senyal d’autonomia

del festival, com bé explica Gabi Ruiz, director del festival, al periodista de E/ Periodico,

24 Griselda Zaragoza, responsable dels patrocinis culturals i gastronomics d’Estrella Damm, recuperat d’un TFG:Massegt, Carla.
2017. L'impacte del patrocini en els festivals de musica: estudi dels casos d'Estrella Damm al Sonar i de Heineken al Primavera
Sound Universitat Autonoma de Barcelona.

47



I’any 2019. Ruiz comenta que “quan ets un projecte petit i estas comengant necessites el
sotmetre’t a les marques, utilitzar el seu nom i munta’ls-hi escenaris” perd que avui en

dia el Primavera té la capacitat de mantenir-se de maner autonoma. (El Periddico, 2019).

En qualsevol cas, el paper de la cervesa com a patrocinador ha estat clau i ho continua
sent avui en dia. Al llarg de a seva historia, pero, el Primavera ha anat canviant de marca

que la representava i ho ha fet en els periodes segiients: (Festis, 2024).

¢ Estrella Damm: Va ser el patrocinador principal des dels inicis del festival a 2003
fins a I'any 2009

e San Miguel: Va prendre el relleu d'Estrella Damm a 1’any 2010 i va continuar
fins a 2012.

e Heineken: Va assumir el patrocini principal del festival des de 2013 fins a 2019,
fent coincidir la cervesa més internacional del mon amb el periode de més apertura

al public estranger del festival

No obstant, des de de 2022 Estrella Damm torna a ser la cervesa patrocinadora del festi-
val, des d’una labor de partner estratégic i no pas de projeccié de marca (Estrella Damm,

2024).

Més enlla de la cervesa, el Primavera Sound ha tingut moltes marques, empreses i entitats
col-laboradores que I’han ajudat a créixer al llarg de la seva historia. A la primera edici6
(2001), va ser un festival petit, autonom i basicament fruit de la col-laboracio entre els
socis de Murmur Town, la gent d’Apolo vinculada al Nitsa (Alberto Guijarro) i la sala
Discoteque del Poble Espanyol, que com s’ha esmentat anteriorment, va ser clau per pre-

parar un cartell de manera conjunta amb el Primavera. (Festis, 2024)

Es a 2002 quan entra I’historic col-laborador a nivell de mitjans que ha tingut sempre el
Primavera Sound: Rockdelux?. Aquell, any, al marge del suport d’entitats internes com
Nitsa, Astin, o Nasti (totes sessions a sales d’algun soci del festival), entren a la cobertura
del festival Radio Nacional 3 i la representacid institucional de Poble Espanyol. La Caixa
1 El Corte Inglés col-laboren per la seva banda en la distribucié d’entrades. Al 2003 entra

Estrella Damm com a principal patrocinador, fent-se amb el naming del cartell, amb Lois

25 Revista musical espanyola fundada 1’any 1984, coneguda pel seu enfocament en la musica alternativa i independent, i per la seva
influéncia significativa en la difusio de nous talents i géneres musicals a Espanya. Font: (Rockdelux, 2023)
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(marca de roba denim) que col-laboraria amb el festival a canvi de visibilitat en un stand
dins del recinte. Al 2006, amb el festival ja instal-lat al Parc del Forum i la creixent inci-
déncia d’internet entren com a col-laboradors de ticketing TicketMaster (abans de ser
absorbit per LiveNation) i la web Ya.com, que ja no esta en funcionament. A nivell de
patrocinis, aquell any entra un agent important: el gegant Cocacola, que donaria un im-
portant suport economic (Festis, 2024). Al 2007, s’inicia a nivell institucional el creixe-
ment del festival, comencant a gaudir del suport d’ens ptblics com 1’ Ajuntament, La Ge-
neralitat de Catalunya i el servei de metro de Barcelona. A més, el mitja Vice’® comenga-
ria a col-laborar en la cobertura, ajudant al festival a seguir obrint-se al mén, aixi com
arribaria també la cobertura de TV3, que donaria prestigi a I’esdeveniment a nivell naci-
onal. Aquell mateix any, el Primavera s’agermanaria amb el prestigios festival anglés
fundat a 1999 All Tomorrow’s Parties®’, fet que el faria entrar amb renom al circuit turis-

tic de festivals europeus.

Al 2009 arriba un dels cartells més potents de la historia del festival, amb artistes com
Neil Young, Sonic Youth, Yo la Tengo, Aphex Twin o el lider de Pulp en solitari, Jarvis
Cocker. (Primavera Sound, 2023).

Aix0 no només dispara I’interés del public genera, sind que fou un gran atractiu per a que
noves marques veiessin amb bons ulls una potencial inversié al festival. Aixi doncs, al
2010, San Miguel aposta fort pel Primavera, prenent-li el naming a la solida Estrella
Damm, i marques com Ray Ban (ulleres de sol) o Bacardi (Rom) també van entrar com a
sponsors. (LastFM, 2010). Amb I’éxit de I’edici6 d’aquell any, al segiient, I’any 2011 el
festival va funcionar amb el suport de noves marques de la talla d’Adidas, Jack Daniel’s
o Smint, a més de guanyar-se la confianca de Pitchfork, el mitja de comunicaci6 basat a
Chicago més important del mon pel que fa a festivals de musica. (Eventoplus, 2011).
Aquest moviment li serviria al festival per posicionar-se poc a poc com un dels més im-

portants del mon del seu teixit musical. Al 2012, amb I’ampliacié d’escenaris a la part del

2 Una plataforma global de mitjans fundada a Mont-real, el Canada, I’any 1994, coneguda pel seu contingut provocador i el seu
enfocament en temes culturals, politics i d'entreteniment, amb una audiéncia jove i global. Font: (Vice, 2023).

%7 Festival de musica fundat en 1999 al Regne Unit, conegut pel seu enfocament en artistes d'avantguarda i géneres alternatius. El

festival és famos per ser curat per musics o bandes, proporcionant una experiéncia inica i personalitzada per als assistents. Font:
(ATPfestivals.com, 2023)
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Forum que correspon a Sant Adria del Besos, 1’ajuntament d’aquesta localitat va comen-

car a ser col-laborador, tot i que més endavant molts veins ho rebutjarien. (3Cat, 2015).

L’any segiient és molt important per 1’entrada (2013) de la cervesa Heineken com a pa-
trocinador principal a més del suport logistic de Movistar, ingressos publicitaris gracies
a Mini, Cocacola o Font Vella. Per altra banda, els mitjans col-laboradors seguien sents
els mateixos. Al 2014, amb un cartell vetera, entraria Sony com a patrocinador important
juntament amb Ray Ban i Adidas, a més de La Vanguardia com a nou mitja col-laborador.

(3Cat, 2015).

A I’any 2013, com s’acaba d’esmentar, la cervesa Heineken es fa amb el patrocini prin-
cipal del Primavera Sound. Aquest moviment va suposar una gran internacionalitzacio a
nivell d’imatge del festival, sent la cervesa més reconeguda i consumida arreu d’Europa
(Heineken, 2024). En aquell moment, 1’estratégia de patrocini canvia; la cervesa holan-
desa renuncia la naming del cartell 1 passa a assumir un rol estratégic al festival. Tal i
com explica Max Muifioz Melo, antic productor de Primavera Sound, 1’entrada de Hei-
neken “va suposar un creixement de I’amplitud del festival a la part corresponent a Sant
Adria del Besos, on es van concentrar els escenaris per a musica electronica i urbana”.
Per altra banda, una de les iniciatives més recordades de Heineken com a patrocinador
del Primavera Sound va ser el Hidden Stage (1’escenari amagat). Consistia en un escenari
secret que la cervesera holandesa col-locava en un punt de la ciutat de manera aleatoria
amb artistes de renom que es mantenien en secret fins un dia o unes hores abans. L’accés
era gratuit fins a completar aforament als dies previs al festival i després passava a dispo-

sar-se a dins del recinte del festival, on calia la polsera acreditativa per tenir-hi accés.

Pel Heineken Hidden Stage van passar artistes de la talla de Lee Fields & The Expressions

o veus emergents nacionals com les de Yung Beef o Amaia. (APM, 2018).

Tal 1 com explica Mufioz, el patrocini de Heineken comptava també amb un escenari
principal, tot el sistema de barres, gots 1 una peculiaritat: venta de cervesa ambulant amb
barrils de treballadors autonoms. Aquestes persones compraven el barril al Primavera i

tota la venta que treien era a benefici propi.

El patrocini principal de Heineken va estar present al festival fins a I’any 2019, 1’ultim

abans de la pandémia del Covid19. Als darrers tres anys, el festival va mantenir iniciatives
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com el Hidden Stage i va superar els 200.000 assistents en cada edici6. (Primavera Sound,

2020).

5.3.3. RELACIO ACTUAL DEL PRIMAVERA SOUND AMB ELS PATROCINADORS

L'estudi realitzat per I'empresa d'analisi i1 estadistiques Two Much Reserch Studio per a
BIME (Barral i Barral, 2014) mostra que aquelles empreses que patrocinen musica i s'as-
socien amb ella son percebudes pel ptiblic com més simpatiques. Els festivals de musica
associen sensacions i idees positives com la felicitat, la diversio, la jovialitat, la passio i

l'amistat, que son especialment beneficioses per a moltes marques.

Els patrocinis son una font de financament important, pero el promotor ha de ser conscient
que en moltes ocasions, bona part dels ingressos per patrocini han de generar un retorn
en imatge i servei a les marques (Garcia, 2017, p.19). Segons Mufioz, el pressupost del
Primavera en termes monetaris que prové de patrocinadors oscil-la entorn el 20%, fet que
demostra el que afirma Gabi Ruiz al Peridodico I’any 2018, que la majoria del pressupost
ve determinada per la venta d’entrades de 1’edici6 anterior. Ruiz justificava a la mateixa
entrevista que el Primavera Sound podia prescindir del naming i de bona part dels diners
de les marques assegurant que “sén moviments que has d’assumir quan comences, quan

ets petit”.

D’enca que el Primavera és un festival consolidat, es pot diferenciar al seu entorn financer
entre patrocinadors i col-laboradors. Els patrocinadors fan una aportacié principalment
monetaria i els col-laboradors donen suport a través de material, produccio o fins i tot

promocio (Garcia, 2017, p. 20).

En aquest sentit, com s’ha esmentat préviament, els patrocinadors, per I’autonomia que
ha guanyat el festival al llarg dels anys, han passat a assumir un rol estratégic. En aquest

sentit, els actuals patrocinadors del Primavera Sound son els segiients:

e Partners Estrategics: Estrella Damm, Cupra, Pull&Bear, Amazon Music i
Banco Santander
e Partners: Etnia, Redbull, Cutty Sark, Adidas, Pepsi, Plenitude i Aperol Spritz

e Col‘laboradors: Vicio, Kinder Bueno, Square, Better Balance i Autan
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Totes aquestes marques tenen diferents nivells de col-laboraci ja sigui en termes mone-
taris (sobretot els partners), producci6 i finangament estrateégics (partners estratégics) i
en suport amb productes de consum, material, estudis d’audiéncia i altres elements que
milloren la qualitat del festival. (col-laboradors). Pel que fa a les marques principals, totes
compten actualment amb un escenari principal. Els promotors i les marques es posen
d’acord cada any per determinar quines bandes 1 artistes tocaran en cada escenari per tal
de plasmar amb concordanga tant els valors i filosofia de cadascuna i determinar la seva
jerarquia representativa dins del festival (Neo2, 2018). En aquest sentit, la distribucio
permet crear una segmentacié de public i musica, permetent que les marques puguin
desenvolupar activitats secundaries als seus espais i es desprenguin de la relaci6 classica

de mecenatge amb el festival (Garcia, 2017 p. 40)

La distribuci6 del Primavera Sound actual ¢€s la segiient, on tots els partners estratégics

compten amb un escenari:
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FIG. 13. MAPA D ’ESCENARIS DEL FESTIVAL PRIMAVERA SOUND PER L’EDICIO DE 2024. FONT: PRIMAVERA SOUND
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D’acord amb la jerarquia de les relacions estratégiques, Estrella Damm i Santander comp-
ten amb el naming dels dos escenaris principals. Estrella Damm, durant tot I’any relaciona
la seva marca amb el circuit de festivals de Catalunya, sortejant abonaments complets
gratuits (Estrella Damm, 2024). Per la seva banda, Santander aprofita el primavera Sound
per acostar-se al public jove, oferint descomptes a I’abonament per qui tingui obert un
compte al banc, també ofereix I’opcid de gaudir dels artistes en streaming a la seva pla-
taforma Smusic. (Banco Santander, 2024). El segiient nivell també esta compost per un
doble escenari de la ma de, per una banda, Pull&Bear (roba) que, a més també monta un
stand per promocionar i comercialitzar peces de roba especials relacionades amb el Pri-
mavera Sound i els seus artistes, i I’escenari Amazon Music, de la plataforma de consum
de musica en streaming americana que ofereix la cobertura en linia dels concerts del fes-

tival. (Primavera Sound, 2024)

A 1'0ltim escal6 dels principals escenaris/patrocinadors, es troba Cupra, la linia esportiva
de SEAT, que compta a un escenari principal i una boiler room?$. La marca alemanya
aprofita la seva visibilitat per conectar I’automoblisme 1 la tecnologia amb el public més

jove a través de la musica (Primavera Sound, 2024.)

Per altra banda, alguns dels partners, compten amb espais de tota mena on poden acollir
public entre concerts, oferir els seus productes, millorar la visibilitat d’aquests i obtenir
un percentatge d’ingressos significatius. Es el cas de Maybelline, Aperol Spritz,
Pull&Bear o la propia Estrella Damm, que compta amb tot el conglomerat de barres del

festival (Primavera Sound, 2024.)

Pel que fa a mitjans de comunicaci6 involucrats o com se’ls anomena, Media Partners,
el Primavera Sound compta amb el suport de mitjans reconeguts com El Pais, Rockdelux,
Radio 3 o iCat, a més de la cobertura internacional de la prestigiosa BBC (Regne Unit).

(Primavera Sound, 2024).

La visio general fa palesa una tendéncia creixent global a I’estructura del festival. Si bé

aquest ha registrat en quasi totes les edicions un augment d’assisténcia i d’ingressos, part

28 Una Boiler Room és un concepte d'esdeveniment musical, originat per la plataforma del mateix nom, que es carac-
teritza per ser una sessio de DJ o una actuacié en viu transmesa en linia. Aquestes sessions solen realitzar-se en espais
intims 1 petits, sovint amb el public envoltant al DJ o a I'artista, creant una atmosfera tnica i proxima

53



d’aquest exit és deu a les relacions establertes amb ens i empreses implicades, col-labo-
rades o patrocinadores. L'agencia de publicitat i comunicacié Momentum Worldwide va
realitzar un estudi sobre el patrocini de la musica en directe en un grup de persones d’entre
18 1 34 anys (millenials). L’estudi conclou que al 93% dels millenials els agraden les
marques que patrocinen esdeveniments musicals 1 8 de cada 10 millenials, creuen que la
forma més efectiva de connectar amb ells és a través de la musica en directe. En aquest
sentit, cal destacar que el Primavera Sound ha passat de tenir en la seva primera edici6
consolidada (2005) un patrocinador principal i un de secundari, a tenir un teixit compost
per cinc principals 1 vuit secundaris, a més d’un conjunt de col-laboradors especifics (Pri-
mavera Sound, 2024). Gracies a la segregaci6 del public, les performances publicitaries,
el suport logistic 1 I’aportaci6 monetaria, el festival i les marques han pogut determinar
les seves filosofies i mantenir, més enlla del creixement, un vincle intangible de satisfac-

ci6 amb el public.

5.3.4. PAPER I SUPORT DE LES INSTITUCIONS

El festival Primavera Sound ha rebut diverses subvencions al llarg dels anys, procedents
de les diverses institucions que 1’envolten. A nivell nacional, és el Ministeri de Cultura i
Esport, a través de I'Institut Nacional de les Arts Esceéniques i de la Musica (INAEM),
ofereix ajudes i subvencions per a la promocié d'esdeveniments musicals de rellevancia,
entre els quals es troba Primavera Sound. Segons recull el BOE, en la resolucié del 7 de
marg¢ de 2024 de I'INAEM, el festival catala entra a la categoria B3 (festivals i mostres
de musica i lirica) per la que pot a aspirar a una subvencié de 100.000 euros que no pot
superar mai el 65% del cost integre del projecte (BOE, 2024). No obstant, el liquid espe-

cific queda pendent de resolucio.

Per altra banda, a nivell autonomic, el Primavera Sound ha rebut diverses subvencions de
la Generalitat de Catalunya al llarg dels anys. En particular, I’any 2022 va rebre una sub-
venci6 de 125.000 euros de I’Institut Catala dels Empreses Culturals (ICEC), adscrit a la
Conselleria de Cultura de la Generalitat. Aquesta quantitat va ser destinada a donar suport
a la realitzacio del festival i les seves activitats relacionades, especialment el Primavera
Pro, una fira professional de la industria de la musica organitzada pel festival des de 2010
(Accio). Tal i com afirma un dels directors del festival, Gabi Ruiz, aquesta subvencio6 s’ha

mantingut estable al llarg dels anys. (El Periodico, 2018)
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Pel que fa a I’Ajuntament, el Primavera manté estables des de 2016 unes subvencions per
valor de 150.000 euros aproximadament. Segons recull El Périodico de Catalunya, el
festival va acumular entre 2016 a 2021 un total de 832.000 euros en subvencio. (E/ Peri-
odico, 2018). Per la banda tributaria, arran de la pandémia del Covid19, el Primavera
Sound va aconseguir un important benefici fiscal que computaria entre 1’1 de gener de
2022 i el 31 de desembre de 2024. Coincidint amb la vintena edici6 i la voluntat de I’en-
titat 1 les institucions a unir forces per a la recuperacio de les pérdues generades per la
pandemia, el BOE publicava una resolucio el 8 de juliol de 2022 per la qual reconeixia a
través d’una comissio interadministrativa, el vinté aniversari del Primavera Sound com a
“esdeveniment d’excepcional interes public”. (BOE, 2022). D’aquesta manera i d’acord
amb l'art.27.3 de la Llei 49/2002, Els contribuents podran deduir de la quota integra de
I'impost el 15 per 100 de les despeses que en compliment dels plans i programes d'activi-

tats establerts pel consorci durant el periode determinat. (Ageéncia tributaria, 2022)

5.3.5. INICIATIVES DE RETORN SOCIAL

Amb I’exit massiu del format de doble cap de setmana que va dur a terme el festival a la
seva edicio de 2022, I’entitat volia repetir a 2023 I’ampliacié de dies de concerts. No
obstant, 1’oposicio dels veins i els problemes d’aforament en alguna de les jornades, van
fer que I’ Ajuntament de Barcelona declinés aquesta possibilitat i es limités el festival a
un cap de setmana. A finals de juny de 2022, I’entitat i I’ajuntament van firmar un acord
per tal de deixar el festival lligat a la capital catalana fins a 2027 en el format d’un cap de
setmana. (Ajuntament de Barcelona, 2022). Tot i les tensions en aquestes negociacions,
Jordi Marti, aleshores regidor de Cultura, Educacid, Ciéncia i Comunitat de I’ajuntament
de Barcelona, justificava les subvencions, més enlla de la necessitat de superar els reptes

logistics, pel “retorn social del Primavera a Barcelona” (E/ Periddico, 2022).

En aquest sentit, el Primavera Sound du a terme certes iniciatives per retornar a la ciutat
el que li genera a ’empresa com a seu immillorable, tenint en compte que es generen

diverses molésties pel fet d’emplacar un festival d’aquesta magnitud.

La iniciativa que té més visibilitat és Primavera a la Ciutat, un programa complementari
al festival que inunda de musica el centre de Barcelona durant més de dues setmanes.
Ofereix un gran nombre d'actuacions en diversos llocs i1 formats inusuals, de manera to-

talment gratuita, que serveixen per introduir el festival i ambientar la ciutat. La
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programaci6 se centra principalment en noves propostes d'artistes locals, encara que
també compta amb convidats internacionals. Cada edicié congrega a milers de persones
en diversos punts de Barcelona com poden ser el CCCB, el Parc de la Trinitat o el Forum.

(Primavera Sound, 2024).

Primavera Labels, per altra banda, és el segell discografic i punt de trobada artistica
avalada pel criteri dels bookers i altres professionals de Primavera Sound. Originalment
anomenat el Segell del Primavera, compta amb deu anys d'existéncia i ha publicat treballs
d'artistes com Amaia, Delorean, Pional, John Talabot, Evripidis and His Tragedies, entre

altres.

Primavera Club és el circuit de concerts que organitza Primavera Sound a diverses sales
de Barcelona. La periodista cultural, Marta Terrassa (Palma de Mallorca, 1986), en una
entrevista per a la realitzaci6é d’aquest treball, ha explicat la importancia per a la ciutat i
per al propi festival d’iniciatives com aquesta. “Primavera Club, no s’ha de perdre. Per
una banda, ajuda al festival a tenir preséncia tot ’any, a ser una entitat que funciona amb
continuitat i tenir la premsa a prop, per demostrar que esta al capdavant de la cultura a la

ciutat”. Afirma Terrassa, destacant el que guanya el festival realitzant circuits de concerts.

Per altra banda, també assegura que és el que el Primavera, amb gran part del public sent
estranger, pot tornar en exclusiva als habitants de la ciutat. “Gracies al Primavera Club o
fins 1 tot Primavera als bars, tens I’oportunitat de veure coses de molt nivell a diferents
sales, sovint petites. He vist milions de coses, US girls, Temple, Editors...Coses que de
normal no podries veure en una sala. De fet, recupera 1’esséncia del que el Primavera, al
fer-se tant gran, ha perdut”, afrima Terrassa, que ha cobert per a La Vanguardia o Mondo

Sonoro moltes edicions del festival i1 les seves iniciatives.

Per ultim, I’entitat més reconeguda per les institucions és Primavera Pro, una fira musi-
cal professional que organitza 1’entitat des de 2010. L’esdeveniment Ofereix una extensa
programaci6 de conferéncies, oportunitats de networking i showcases musicals, dividits
en Day Pro (CCCB) i Night Pro (Parc del Forum). Per a Marta Terrassa, el Primavera Pro
“Es una gran oportunitat per a fer contactes, descobrir nous artistes, tendéncies i propostes
musicals”. La periodista també destaca la importancia de la iniciativa per deslligar el fes-

tival de I’oci i cuidar la seva imatge professional. Per a I’edici6 de 2024 el festival prepara
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un Primavera Pro que reunira més de 3.000 acreditats de 50 paisos diferents per abordar

’estat del sector (Primavera Sound, 2024).

Aquestes iniciatives juntament amb el producte més iconic i diferencial (el festival),con-
formen un del conglomerats musico-culturals de Barcelona, Catalunya i 1’estat Espanyol.
Per tenir en compte la magnitud de la seva oferta per a ’assistent, cal destacar que el
Primavera Sound va acollir 672 concerts en total per a I’edicio de 2022, gairebé 5 vegades
més que el seglient amb més assistents, el Mad Cool. (APM, 2023). A més, la implicaciod
amb la musica en directe oferta durant aquell any a sales de concert a través del Primavera
Club va ser molt significativa, amb 200 concerts oferts a diverses sales de la ciutat. (La

Vanguardia, 2022).

5.4. METODE 2: VALORACIO DEL PUBLIC GENERAL

5.4.1. ESTAT DE LA QUESTIO: LA MARCA BARCELONA, ARMA DE DOBLE FIL

Tot i el seu exit 1 aportacio a la ciutat, especialment als darrers anys, gran part de la soci-
etat ha anat quallant una mirada critica cap al Primavera, i altres festivals, responsabilit-
zant-los de la gentrificacio de la ciutat, provocant una saturaci6 de 1’espai i els seus ser-

veis.

Al 2015, els assistents estrangers del Primavera ja suposaven un 46% del public total, Per
al mateix any, el 70% del public del FIB també¢ era estranger i, pel que fa al Sonar, un
56% eren també turistes. (Cruz, 2023 p. 282). Segons 1’informe de Music is the New
gastronomy, impulsat per 1’Organitzacié Mundial del Turisme, entre 2014 1 2018, auge

maxim del Primavera, el turisme festivaler a Espanya registra un creixement del 500%.

El Festival Internacional de Benicassim ¢és actualment el més afectat per la massificacio
del turisme. Tot i la voluntat comercial dels festivals i els directiu que hi ha al darrere, la
politica hi té molt a veure. Entre el 1991 i el 2001, ’aperturisme turistic de la localitat
valenciana va registrar un augment demografic del 120%, protagonitzat principalment
per la instal-laci6 progressiva de britanics i alemanys (INE, 2022). D’en¢a fins ara, la
massificaci6 turistica de Benicassim no ha parat, i aixi ho ha patit el FIB, un festival
pioner en I’oferta de musica independent que avui en dia “esta totalment desarrelat dels

que li van donar suport des de el principi”, afirma la periodista Marta Terrassa.
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Pel que fa a Barcelona, la presentacié al mén també arriba als anys noranta, sobretot de
la ma de les olimpiades. Sota I’alcaldia de Pasqual Maragall, Barcelona va tirar endavant
entre 1986 1 1992 una reforma d’infraestructures exprés i massiva, que passaria per obrir-
se completament al mediterrani, urbanitzar tot I’espai de Montjuic, aixecar el Poblenou i
la Vila Olimpica i, sobretot, millorar moltissim la xarxa de transport i comunicaci6. En
definitiva, Barcelona es “posa guapa”, tal i com deia 1’eslogan de I’ajuntament d’aquella

¢poca. (Diari Ara, 2010).

Joan Miquel Gomis Lopez, professor d'Economia i Empresa de la Universitat Oberta de
Catalunya, destaca que els Jocs Olimpics van transformar el perfil del turista a Barcelona,
passant del 22% dels visitants per oci I'any 1990 a gairebé el 80% al 2019. A més, el
nombre de turistes va créixer d'l,7 milions al 1990 a gairebé 10 milions al 2019. La pro-
jeccid internacional de Barcelona durant els Jocs, juntament amb l'actualitzaci6 d'infra-
estructures 1 la promocio dels seus atributs naturals i culturals, van consolidar la ciutat
com una destinaci6 turistica clau, encara que els efectes no van ser immediats i van re-

querir campanyes de promoci6 posteriors. (UOC News, 2022).

Pel que fa a I’oci nocturn i a cultura musical en directe, I’actual director del Primavera
Sound, comenta I’expansi6 de la ciutat en aquells anys en una entrevista a El Pais ’any
2018. Ruiz afirma que va ser “una forma de d’abandonar el provincianisme”, tot i que no
va arribar immediatament. Afirma que semblava que els jocs olimpics havien d’impulsar
alguna cosa que no va arribar de cop sin6 amb “la ressaca” de 1’esdeveniment. D’aquesta
manera, el fet de projectar la ciutat va remoure a la joventut per crear coses, vincular-se
amb la musica que sonava a Europa i al mén de la nit. Ruiz també afirma que 1’ajuntament
d’aquella epoca posava les coses molt més facils en termes de permisos i llicéncies. (E/

Pdis, 2018).

Per a molta gent, ’auge del turisme ha desembocat en una gentrificacié que durant molts
mesos ¢és dificilment sostenible per la ciutat, afectant també de manera incident en molts
ambits socials 1 economics. Un estudi de CaixaBank Research sobre el lloguer a Espanya
publicat al juliol de 2023, revela que la ratio d’esfor¢ de lloguer (part del salari destinada
a I’habitatge) puja gairebé fins al 50% de municipis de la provincia de Barcelona o a les
Illes Balears i gairebé fins al 40% a Madrid, a Girona i a Las Palmas de Gran Canaria.
Curiosament, les zones de més acumulacio turistica als ultims anys. En aquest sentit, un

estudi publicat per la UAB a través de I’institut d’Economia de Barcelona revelava al
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juny de I’any 2021 que 'augment d'apartaments turistics entre els anys 2007 1 2017 va
contribuir significativament a l'increment de preus i lloguers: per cada 100 nous anuncis
d'Airbnb, els lloguers van pujar un 3,5% i els preus de compra un 8,5%. En barris centrals,
l'impacte va ser encara major, amb augments del 7% en lloguers i 20% en preus de com-

pra.

El periodista Fernando Cruz, al seu llibre “Macro Festivales: El agujero negro de la mu-
sica”, recull diversos problemes derivats de la relacié entre aquests esdeveniments i el
turisme. Un dels més encertats, ¢és la diferenciacié sobre I’expropiacié que fa el turisme
en dos sentits: infraestructures i simbologia. La divisi6 la recull del testimoni de 1’antro-
poleg social José Mansilla, que explica que les infraestructures son tots els elements com-
presos entre espais, serveis i fins 1 tot necessitats i recursos d’una ciutat, entre els quals
esta el lloguer i el seu preu. Per altra banda, la simbologia és tot allo relacionat amb els
ambients propis, habits de satisfaccio personal, que sovint impliquen consum de cultura.
Mansilla parla d’alld que ens dona “vida”, 1 assistir a un concert o a un festival sovint

aumenta fortament els nivells de dopamina 1 serotonina d’un individu.

En aquest sentit, la periodista Marta Terrassa, que ha cobert diverses ocasions el Prima-
vera Sound i que a més, n’és amant declarada, explica aquesta problematica des de pri-
mera fila. “A les ultimes edicions em sentia completament rodejada de turistes”, explica
Terrassa, que destaca que especialment era estranger el public més jove. Pel que fa a
I’evolucid del cartell, amb una visié molt adaptativa, Terrassa afirma que el Primavera fa
esfor¢os per representar a tothom i que els nous géneres que hi entren -com la musica
urbana- estan alla i s’han d’abragar. Si mirem 1’augment del preu del festival, 1’encari-
ment de la entrada resulta ser molt significativa. L’entrada per a la primera edici6 a I’any
2001, costava 5.000 pessetes (30 euros), al 2002 52 euros per dos dies, al 2004, primera
edicid de 3 dies, 65 euros per tot I’abonament. Mantenint una tendéncia d’encariment
clara, per al 2023 el preu de I’abonament complet va ser de 285 euros. Si fem el calcul,
el preu de I’entrada registra un augment del 340% respecte la seva primera edicio de tres
dies. Es cert que el que ofereix el Primavera Sound ha crescut i millorat molt en infraes-
tructura, pero el nivell del cartell -tret de la forta aposta de 2022- s’ha mantingut estable.
Per a Marta Terrassa, seria inassolible pagar amb 20 anys els preus actuals del festival,

igual que per la major part del jovent local.
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Per tancar, la periodista mallorquina afirmava que el Primavera Sound pot estar tranquil
ha nivell economic. Reconeixent 1’eéxit empresarial dels seus promotors, esmentats en
nombroses ocasions en aquest treball, assegura que s’ha convertit en una maquina de fer
diners. Les institucions no tenen massa control sobre aquest tipus d’esdeveniments a ni-
vell pressupostari. Azucena Mico, la cap del consistori per a la concessio de subvencions
a esdeveniments d’aquest perfil, explicava al periodista Nando Cruz que 150.000 euros
anuals de subvencio al Primavera Sound “li feien pessigolles” actualment. Marta Terrassa
considera que el Primavera no perdra mai public ja que amb la inversié que té darrere
(The Yucaipa Companies) I’oferta musical no perdra qualitat i que el festival ha de nave-
gar cap a un retorn amb la ciutat i els seus ciutadans per recuperar el sentit de Barcelona

com un escenari que cada cop té més figurants i més buidor.

5.4.2. ENQUESTA SOBRE LA PERCEPCIO DEL FESTIVAL

Tot observant 1’estat de la qiiestid, podem afirmar que el festival de musica Primavera
Sound s'ha consolidat com un gegant cultural i musical a Barcelona, atraient a milers de
visitants i elevant la ciutat com un epicentre de la musica contemporania. No obstant aixo,
el seu exit també ha contribuit a la turistificacid, generant debats sobre l'impacte en la

vida dels residents de la ciutat.

Per a comprendre millor la percepci6 i valoracid del Primavera Sound entre els assistents
i residents de Barcelona, s’ha dut a terme una enquesta a un grup de poblaci6. L'analisi
dels resultats d'aquest estudi de camp té I'objectiu d'explorar les opinions sobre la satis-
faccio general amb el festival, el seu impacte economic, cultural i social, i les preocupa-
cions relacionades amb els problemes derivats del turisme. El métode en concret ha con-
sistit en una enquesta transversal, amb 1’objectiu de recopilar resultats quantitatius i qua-
litatius. . La mostra total obtinguda ha estat enquestada a través d’un formulari de Goo-
gleForms .Els enquestats han respost un total de 14 preguntes de resposta tant simple com

composta. (Veure Annex)
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5.4.3. MOSTRA

El ventall de public del Primavera Sound, com s’ha comentat en diverses ocasions, €s
molt ampli en tots els sentits. No obstant, tenint en compte que per determinar la valoracié
del Primavera Sound la opini6 més rellevant ha de ser la de la poblaci6 local, la mostra

s’ha limitat a un conjunt de persones residents a 1’area metropolitana de Barcelona.

Per plasmar la diversitat de 1’assisténcia al festival i determinar si la seva oferta musical
1 cultural representa al gruix més ampli possible de la societat, també s’han tingut en
compte tant ’edat com el genere dels enquestats. La mostra total obtinguda ha sigut de
103 persones enquestades a través d’un formulari de GoogleForms. Els enquestats han

respost un total de 14 preguntes de resposta tant simple com composta.

5.4.4. ESTRATEGIES D’ANALISI DE DADES

Segons Pere Soler (2001:27), les técniques quantitatives es defineixen com aquelles que
es recolzen en meétodes estadistics per a la recol-leccid, analisi i processament de dades
observables. En general, aquestes técniques tendeixen a ser precises i representatives, en-
focant-se en l'obtencio de dades descriptives i percentatges. D'altra banda, les técniques
qualitatives son més immersives 1 estructurades, implicant una observacid directa que
permet analitzar fenomens latents i obtenir un enteniment profund de les necessitats, ac-
tituds, desitjos i comportaments. Per tal d’analitzar les respostes obtingudes al qliestio-
nari, es durad terme un creuament de les dades quantitatives, en molts casos establint res-
postes mitjanes, franges de dades o respostes majoritaries i també minoritaries. D’altra
banda, pel que fa a les técniques qualitatives, basades en preguntes obertes, consistiran
en determinar les opinions majoritaries i analitzar-ne les justificacions corresponents, en
aquest cas sobre diversos aspectes relacionats amb I’impacte del festival Primavera

Sound, tant positius com negatius.

6. ANALISI I RESULTATS

En aquest apartat es procedira al creuament i analisi de les dades obtingudes a partir de
les respostes de les 103 persones participants a I’enquesta sobre percepcid i valoracio del
festival.
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El primer parametre a tenir en compte ¢és el del génere dels enquestats. Al grafic segiient
s’observa que la majoria de les persones enquestades son homes (un 57,8%) i un 42,2%
son dones. Cap de les persones que han respost I’enquesta ha manifestat un génere alter-
natiu.

Genere
102 respuestas

@ Home
® Dona
© Altres

FIG: 14. GRAFIC DE GENERE DE LA MOSTRA. FONT: ELABORACIO PROPIA

El parametre edat ens han permes segregar la mostra i establir un rang d’edat mitja pre-
dominant quan a vincle amb el consum de musica en directe i amb la voluntat de mani-
festar les seves percepcions i opinions entorn aquest sector. Al grafic segiient podem
veure que predominen les respostes de persones joves, un 68,7% de les persones enques-
tades tenen menys de 30 anys, mentre que el grup de majors de 40 anys supera als que
estan entre 30 1 40. Fent el calcul, el rang mitja d’edat esta als 29 anys.

Edat

102 respuestas

® 1825
® 25-30
© 30-40
® +40

18,6%

FIG. 15. GRAFIC QUE MOSTRA EL BAREM D’EDATS DE LA MOSTRA
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La pregunta numero tres del qiiestionari (veure annex 2) fa incidéncia en la predisposicio
o gust per consumir musica en directe durant I’any. Per a que la mostra pogués donar la
seva resposta més encertada s’ha utilitzat una escala de Likert amb valors de 1’1 (gens

important) al 10 (molt important). Les respostes obtingudes son les segiients:

Com d'important és per a tu poder gaudir d'un concert d'artistes o grups que t'agradin almenys dos

o tres cops l'any?
102 respuestas

30
24 (23|,5 %)

20 18 (17,6 %)

12(11|,8 %) 44 (10,8 %) 12 (11,8 %)

10 7(69%)

6 (5,9 %)

5(49%) 5(49%)

FIG. 16. RESPOSTES OBTINGUDES A L'ESCALA DE LIKERT SOBRE L’IMPORTANCIA DE CONSUMIR MUSICA EN DI-
RECTE. FONT ELABORACIO PROPIA.
Segons recull el grafic, gairebé una quarta part de la mostra (23,5%) veu com summament
important poder assistir a concerts durant I’any, sent també la resposta més votada entre
tota la mostra. Un 17,6% dels enquestats ho consideren molt important mentre que la
suma de les votacions del mig (entre 5 1 7), resulta en un 34,4% de persones que ho con-
sidera relativament important. E1 7% de la mostra no veu gens important poder assistir a

concerts durant 1’any.

Si entrellacem les dades d’edat, génere 1 importancia de musica en directe amb un tabu-
lador, podem extreure els segiients analisis. Pel que fa al génere, les dones tenen una
major voluntat o ganes d’assistir a concerts durant I’any, amb una puntuacié mitjana de
7,25 respecte a un 6,4 dels homes. Pel que a la les franges d’edat, el grup de persones que
es troben entre 30 i 40 anys son les que més valoren la musica en directe, amb una im-
portancia associada de 8,5 punts de mitja, les dones d’aquella franja atorguen especial
importancia a aquests esdeveniments, amb un 9,4 de valoracié . El valor més baix es

troba entre els homes d’entre 18 1 25 anys, amb un 5,7 de puntuacio.
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Pel que fa als grans esdeveniments musicals, la mostra considera majoritariament que un
festival per 100 euros és millor opcid que el concert complet d’un gran artista, pel mateix
preu. Un 67,7% considera que un festival és millor opcid, contra un 34,3%. Les respostes

han quedat registrades al grafic segiient:

En termes de consum de mdsica en directe, qué prefereixes?
102 respuestas

Pagar 100 euros pel concert del

0,
meu grup preferit 35(34,3%)

Pagar 100 euros per un dia de
festival amb tres artistes que
m'agraden i d'altres que no m'e...

69 (67,6 %)

0 20 40 60 80

FIG. 17 GR'FIC QUE MOSTRA PER QUIN PERFIL D’ OPCIO ES DECANTA MAJORITARIAMENT LA MOSTRA A L’HORA
D’ESCOLLIR GRANS ESDEVENIMENTS DE MUSICA. FONT: ELABORACIO PROPIA.

Molt significatiu per aquest treball és que de les 102 persones enquestades, gairebé la
meitat (48 persones), han assistit a alguna edici6é del Primavera Sound al llarg de la seva
vida. E1 29,1% no hi ha anat mai, pero resta un 24,3% a qui, tot i no haver-hi assistit mai,

li agradaria anar alguna vegada. La divisi6 dels percentatges es mostra al grafic segiient:

Has anat mai a alguna edicié del Primavera Sound ?
102 respuestas

0 si
® No

No, perd m'agradaria

FIG 18: GRAFIC D’ASSISTENCIA AL PRIMAVERA SOUND ENTRE LA MOSTRA ENQUESTADA. FONT: ELABORACIO PROPIA
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Les persones que SI que han assistit alguna vegada al festival han fet la valoracio pertinent

votada a través d’una escala de Likert i representada en el grafic seglient:

Si hi has anat, qualifica la teva experiéncia posant una nota de I'l al 10 al festival
51 respuestas

20
15
12(23,5 %)

10
5 3(59 %

2(3,9 %) (.9%)

1(2 %) 1(2%) |
000%) 0(0%)
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

FIG 19. ESCALA DE LIKERT AMB LES NOTES VOTADES PER INDICAR LA VALORACIO DE L’EXPERIENCIA AL FESTIVAL.
FONT: ELABORACIO PROPIA

Si es tornen a filtrar les dades a través d’un tabulador, es poden extreure alguns indica-
dors. La valoracié mitjana que fa el public enquestat que si ha assistit alguna vegada al
festival Primavera Sound és d’un 7,6 sobre 10 (notable alt), sent 8 la nota més votada. Si
segreguem el grau de satisfaccio mitja per franges d’edat es veu com tothom esta practi-

cament representat d’igual manera:

- 18 — 25 anys: grau de satisfaccio mitja 7,6

25 —30: grau de satisfaccio mitja 7,8
- 30 —40: grau de satisfacci6é mitja 7,5

Més de 40: grau de satisfaccidé mitja 7,7

Per matisar entre les opinions de les persones enquestades, especialment entre aquelles
que NO han assistit mai al Primavera Sound, la pregunta 8 buscava alternatives de con-
sum de musica en directe en cas de considerar-les millors opcions. Per a veure el qiiesti-
onari 1 les respostes obtingudes veure annexos 2 i 3. Analitzant les opinions expressades

i recopilades, es pot observar que la tendéncia es divideix en dos corrents.

1. Grans Festivals i Esdeveniments Coneguts: Una part significativa de les res-

postes valora positivament els festivals grans i coneguts com el Primavera Sound
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i Sonar, Cruilla o RBF? ressaltant la seva qualitat i prestigi. Part de la mostra s’ha

limitat a aprofitar la resposta per elogiar el Primavera.

2. Esdeveniments Locals i Menys Massificats: Una altra part important prefereix
esdeveniments més petits, locals i menys massificats, que permeten una experién-
cia més intima i auténtica. Algunes de les propostes son circuits locals d’artistes
nacionals, bars musicals, sales de concerts, discoteques o petits bolos. Aquesta
tendencia reflecteix una preferéncia per la proximitat i la promocié de la musica

a petita escala.

Per analitzar la percepcio que té el public potencial de la presencia del festival a la ciutat
al llarg de I’any 1 de les seves iniciatives de retorn social, s’ha preguntat als enquestats si
coneixien alguna d’aquestes, dividides entre Primavera Pro, Primavera a la Ciutat, Radio
Primavera Sound o Primavera Club. Les respostes han quedat dividides tal i com queda

registrat al grafic segiient:

Coneixes alguna de les iniciatives de I'entitat com sén Primavera a la Ciutat, Primavera Pro,

Primavera Club o Radio Primavera Sound?
101 respuestas

Primavera Pro

Radio Primavera Sound 31 (30,7 %)

Primavera a la Ciutat

Primavera Club 14 (13,9 %)

No he sentit mai a parlar de cap 50 (49,5 %)

0 10 20 30 40 50

FIG 20. GRAFIC INDICADOR DEL CONEIXEMENT SOBRE LES DIFERENTS INICIATIVES DE RETORN SOCIAL QUE POSA EN
MARXA EL FESTIVAL PRIMAVERA SOUND. FONT: ELABORACIO PROPIA

2 Reggaeton Beach Festival
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La meitat de la mostra assegura que no coneix o no ha sentit mai a parlar de cap dels
projectes de alternatius al festival. Per la seva banda, la més coneguda és Radio Primavera
Sound, un mitja de radio online cada cop amb més difusio i renom entorn la musica a
nivell nacional. Filtrant les dades, es pot apreciar que només 12 persones enquestades de
102 coneixen més d’una iniciativa de retorn social i només 4 les coneixen totes quatre.
La incidéncia en 1’edat és molt variada per a les persones que no en coneixen cap, pero
queda en una mitja de 26 anys per aquells que almenys coneixen Radio Primavera Sound,

fet que suggereix un apropament més aviat jove de 1’audiéncia.

Tenint en compte que s’ha enquestat respecte la valoracio del festival en si mateix i les
iniciatives culturals en paral-lel que tira endavant I’entitat, la pregunta 9 (veure Annex 2)
pretenia extreure a grans trets quina part de la mostra pensa que el Primavera Sound té un
impacte positiu per la ciutat de Barcelona. E1 80%, la immensa majoria, pensa que si, un

12% no ho té clar i un 9% pensa que no.

Passant a analitzar els principals punts negatius que veu el public potencial al festival,
s’han plantejat un recull dels més sonats entre la societat: preu, molésties, identitat, mas-

sificacio, cartell o preus de consum. L’apreciaci6 ¢és la segiient:

Quin és el principal punt o punts negatius del festival?
96 respuestas

Preu 34 (35,4 %)

El soroll molesta als veins

Ha perdut identitat i esta pensa... 28 (29,2 %)

Massifica la ciutat i els seus se... 21(21,9 %)

El cartell i els seus artistes
Els preus dels productes de co... 22 (22,9 %)
Altres

0 10 20 30 40

FIG. 21 GRAFICA AMB EL RECULL DELS PRINCIPALS PUNTS NEGATIUS DEL FESTIVAL PRIMAVERA SOUND.
FONT: ELABORACIO PROPIA
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Bona part de la mostra (35,5%) pensa que el preu és massa alt i ho considera un punt
negatiu. Pel que fa al problema de la identitat i la turistificacio, filtrant les dades, es pot
veure que les persones que veuen aquest motiu com una realitat negativa tenen de mitja
trenta anys, fet que pot ressaltar experiéncies passades en edicions del festival a escala
més petita. En la mateixa linia, ’edat mitjana de les persones que consideren que un punt
negatiu és el cartell tenen una mitja de 32 anys, fet que pot anar en detriment de I’apertura

del Primavera cap a nous géneres musicals més propers al ptublic més jove.

Aixi com la composici6 del cartell d’un festival acostuma a ser el principal factor per a
representar a les diverses parts del public, s’ha procedit a preguntar a la mostra per aquest
fet (Veure pregunta 12, Annex 2). En aquest sentit més de la meitat del public potencial
-55%- considera que si, mentre que un 35% molt significatiu no ho té clar. Un 9% pensa

que no gaire mentre que només un 4% afirma rotundament que no.

Tornant al retorn social, s’ha preguntat als enquestat si consideren que el Primavera
Sound era un bon impulsor de la musica local. Per donar coneixement de base s’han posat
exemple d’artistes locals i nacionals que han passat pel festival com Manel, Yung Beef o
Mushkaa. Gairbé el 70% de 1’enquesta pensa que el festival si que és un pont per aquests
artistes mentre que el 25% pensa que només hi entren els més comercials i un 5% assegura

que no.

Per tltim, la gran pregunta ha estat si la les persones -matisar que tota la mostra és resident
a I’area metropolitana de Barcelona- consideren que Barcelona és la ciutat ideal per aco-
llir aquest tipus d’esdeveniments. A part del Primavera, s’han posat com a exemples el
Sénar o el Cruilla com a altres grans festivals que tenen lloc a la ciutat. La resposta ha
estat clara i contundent; el 87% de les persones enquestades pensen que si, mentre que el
4% pensen que no i un 9% no ho té clar. Del 4% que pensa que no, la meitat consideren
que la ciutat té les condicions adequades perd que les molesties ocasionades en en conse-
qiiencia no compensen. Per a major profunditat d’analisi, s’ha demanat als enquestats que
justifiquin la seva resposta de manera breu, a continuacié s’esmenten les respostes i con-
sideracions majoritaries, dividits en diferents conceptes. (Per veure les respostes comple-

tes consultar Annex 3).
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Aspectes valorats:

- Clima ideal 1 ubicaci6 costanera

- Ciutat Cosmopolita i multicultural

- Infraestructura de la ciutat adequada

- Facilitat de transport i bona connexié amb capitals europees

- Impacte economic i cultural beneficids

- Valoraci6 del Primavera Sound com a festival referent a Europa

Aspectes negatius

- Massificacio i excés de turisme
- Mala gesti6 de I’esdeveniment
- Falta d’enfocament cultural

- Impacte ambiental del festival
- Accessibilitat per als locals

7. CONCLUSIONS

Arribats a aquest punt del treball, s’han pogut observar les raons de creixement del Fes-
tival Primavera Sound, I’evolucio de la seva estructura interna, el seu vincle amb les ins-

titucions aixi com la percepcid i valoracié que té el public de 1’esdeveniment.

Un punt de partida implicit d’aquesta investigaci6 €s que la musica en directe importa.
En un moén on el consum de musica a les plataformes d’streaming no para d’augmentar,
el consum de musica en directe, majoritariament de pagament, no ha deixat de creixer.
Tal i com s’ha estudiat en aquest treball, a I’any 2022, només a Espanya, es van facturar
460 milions d’euros fruit de la musica en directe, amb un augment del 20% respecte 2019,

I’altim previ a la pandémia, sent la xifra més alta mai registrada. (APM, 2023)

L’estudi Why Live Music Meatters publicat per la Universitat d’Edimburg I’any 2007
plasmava diversos motius sociologics i psicologics per justificar la importancia a nivell
global de consumir musica en directe des de fa segles. L’estudi recull que la personalit-
zacid recent de la musica per la diversitat d’estils que existeixen deriven en un reclam
d’expressid 1 espai emocional propis. Aixi mateix, I’estudi explica que, a la vegada, la
musica és un dels principals mitjans de convivencia social, formacié d’identitats col-lec-

tives 1 connexio entre individus. (Sotirova S., 2007: 14)
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Son els concerts, els cicles d’actuacions en directe i, a gran escala, els festivals els que
permeten la celebraci6 publica d’aquesta connexié amb la musica, a més de proporcionar
una experiéncia a través d’una performance que de no ser presenciada quedaria lluny de

I’imaginari.

Per a Sotirova (2007: 15) la musica en directe és una demanda social més que recau a

mans dels promotors, que trobaran sempre noves formes millorades per satisfer-la.

En aquest sentit, I’heréncia d’esdeveniments com el Woodstock o els primers Glaston-
burys que es van celebrar, ha quedat malmesa a llarg termini per les aspiracions hiper
capitalistes que van entrar per invertir al mon dels festivals a partir dels noranta. Aixi ho
recull el periodista Nando Cruz al seu llibre, sovint citat en aquesta investigaciod, Macro-
festivales: el agujero negro de la musica, on explica que va ser el FIB el primer gran
festival d’Espanya en establir-se al 1995, i que, només 10 anys després 1’ Anuario de es-
tadisticas culturales del Ministerio de Cultura (2005) ja comptabilitzava 551 festivals es-

tablerts al llarg del territori. (Cruz, 2023: 19)

A escala internacional, el context hiper comercial darrere de la musica en directe és encara
més transparent. Grans empreses com Morris Endeavou, Creative Artists Agency, United
Talent Agency o Wasserman Music acaparen els drets dels cantants més destacats de les
generacions actuals com de les passades (Cruz, 2023: 63). Aquestes empreses determinen
uns caixets, que només poden assumir els grans festivals, amb grans inversors al capda-
munt, que busquen massificar el seu public per tal de maximitzar els seus beneficis. En
definitiva, la roda de la musica en directe es va fent més grossa a mesura que avanga,
expulsant tot format petit, promotor que vulgui viure a petita escala d’oferir concerts i

provocant el tancament de moltes sales d’arreu.

Una de les preguntes d’investigacid d’aquest treball pretenia saber si el festival objectiu,
el Primavera Sound, partia d’aquesta naturalesa neoliberal si bé ’estat de la qliestio actual
el posicionava com un dels majors macro festivals del panorama espanyol, amb tot el que

significa aquest prefix augmentatiu.

Gracies a la feina d’investigacio cedida per Eva Espinet, i el relat elaborat en base, es pot
descartar que el Primavera naixés i es constituis com un producte musical i comercial
més. Sense negar que s’hagi perfilat segons el context de capitalisme i monopoli del que

viu envoltat, la idea del festival va sorgir de la cultura de club i sala de concerts
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barcelonina post olimpica, quelcom que va arribar gracies a aquells que hi van confiar i
apostar. A ’any 1994, Gabi Ruiz iniciava el Nitsa, una sessio hibrida entre cicle de con-
certs indie 1 sessions de la desconeguda pero encisadora musica electronica de DJ Sideral.
Del seu ¢exit versatil i a través de les relacions més naturals entre persones, el Nitsa va
passar a celebrar-se a 1I’Apolo al 1996, moviment que va donar peu a que diferents pro-

motors amateurs i professionals treballessin en conjunt i fessin sorgir noves idees.

La primera edici6é del Primavera Sound va sorgir fruit d’una col-laboracié entre sales
(Apolo i Discotheque) i de la voluntat melomana i ecléctica, tant dels seus organitzadors
com del seu public, 1 no pas d’un entramat d’empreses que paguessin aixecar un gran

festival.

Una altra de les qiiestions globals a resoldre al llarg d’aquesta investigacio era determinar
si el Primavera Sound és pioner en el seu concepte i producte. Si bé, com afirma Nando
Cruz, el FIB va ser el primer festival indie d’Espanya (1995), el Primavera va ser el primer
en fer una proposta hibrida a dos nivells. Seria el primer festival en fer un cartell compost
entre musica independent i electronica, que fos d’emplagament urba i que no impliqués

I’acampada al recinte com a ritual afegit.

Com un festival que va sorgir amb aquest perfil, trencador perd més aviat petit, s’ha po-
sicionat com la gran referéncia mundial que és avui en dia? Gracies a I’analisi financer i
de I’estructura corporativa que s’ha fet del festival s’ha pogut justificar el seu creixement
exponencial. Els moviments que ha dut a terme 1’entitat han estat temporitzats i comencen
directament amb la primera edicid del festival, que arriba gracies a una professionalitza-
ci6 del projecte, amb I’entrada de persones clau com Pablo Soler (aspectes legals i eco-
nomics) 1 Alberto Guijarro (relacions institucionals). A partir d’aqui, també amb la direc-
ci6 artistica de Gabi Ruiz, les segiients edicions es mantingueren estables fins al trasllat
al Forum. Aquest moviment va significar un augment de les aspiracions del festival, que
es van poder complir gracies a, com recull Eva Espinet a la seva investigacio, a les inver-
sions en infraestructures fruit d’aliances estratégiques amb patrocinadors liderades per la

figura de Pablo Soler.

Aquest creixement li serveix al festival per millorar els seus serveis interns, escenaris,
mantenir un cartell de qualitat, atraure noves marques i col-laboracions i, en definitiva,

augmentar els assistents 1 el volum de negocis. Arribats a ’any 2018, el creixement
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sostingut paral-lel al d’altres festivals amb grans inversors, provoca un moviment de de-
fensa clau davant ’anomenada bombolla dels festivals: la venta de 29% de les accions
del festival a The Yucaipa Companies, un inversor america. Tot i semblar una rentincia
als valors i identitat del festival, I’analisi conclou que es tracta d’una venta estratégica per
donar aire economic al festival, ja que per a poder realitzar operacions de rellevancia amb
la marca, cal posseir, com recull el BOE a juliol de 2023, almenys un 51% de 1’acciona-

riat, 1 aquest pertany als socis fundadors, un 70%

Sovint, Fernando Cruz, font de referéncia i principal detractor dels festivals ha criticat el
paper de patrocinadors i institucions envers la proliferacio dels festivals. Definir el vincle
d’aquests i la interdependéncia amb el Primavera Sound era un dels objectius del treball.
S’ha pogut contrastar que cap patrocinador fa una aportacié summament quantiosa com
per poder controlar el festival, la part pressupostaria del mecenatge és aproximadament
del 20%, segons fonts properes al festival. No obstant, s’ha pogut comprovar una evolucié
creixent del festival en patrocinadors, que ha passat de dos a cinc col-laboradors princi-
pals, amb enllagos estratégics per millorar la logistica, la qualitat de la infraestructura, les
performances dels artistes i col-laborar en la diversificacio, segregacio i targetitzacio del
public, una voluntat del Primavera Sound que no hagués estat possible sense el suport

estratégic de marques com les esmentades en aquest treball.

També s’ha conclos que la dependéncia amb ens publics és poc rellevant per a la subsis-
téncia del festival, aixd també és un punt a favor de la Generalitat o I’ Ajuntament, que

demostren que els seus ingressos per cultura no depenen de I’activitat d’un gran festival.

Un estudi d’ESADE juntament amb el Consell Nacional de la Cultura i les Arts (CoNCA)
revelava al 2014 que el 7,4% del pressupost d’un festival a Catalunya provenia de diners
publics. No obstant, respecte 1’ultim pressupost public del Primavera Sound a Barcelona,
uns 37,5 milions d’euros per 1’edici6 de 2023 (E! Periodico, 2023), només el 0,75% pro-
venen de les arques de I’ Ajuntament i la Generalitat, en conjunt. De fet, entre 2012 1 2022
la Generalitat va destinar al Primavera Sound un total de 1.175.000 euros, molts menys
del que per exemple, La Xunta de Galicia, ha destinat en un sol any al festival O Son do

Caminho. (Cruz, 2023: 221). En definitiva, el Primavera es pot permetre viure de les
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entrades i el devanir de les relacions amb les institucions passa majoritariament per acon-

seguir els permisos necessaris en cada edicid del consistori.

La investigacio determina que el creixement del festival ha estat sostingut, progressiu i
gracies, per sobre de tot, a la confianga d’un producte especific, resultat d’hibridar I’indie
pop, el rock i1 la musica electronica principal. Un teixit tant ecléctic que compleixi els
estandards de qualitat que el propi renom del festival genera, depén d’un treball exhaustiu
a nivell musical i afrontar caixets que impliquen pressupostos cada cop majors. El festival
va oferir 19 concerts el 2001, 228 el 2011 (Metropolis Barcelona, 2011) 1 672 el 2022
(APM, 2023). En aquest sentit, com han explicat els seus fundadors aquest creixement
també respon a una proliferacié de géneres musicals que serveixi per representar a to-
thom. Gabi Ruiz explica que géneres com el trap o el Reggaeton son com el punk dels
anys setanta, un genere contracultural que acaba guanyant reconeixement, i que a més, a

I’era de la immediatesa ja el té a les plataformes de musica en linia. (E/ Periodico, 2018).

En la investigaci6 a través d’una mostra de public potencial, només el 9% de les persones
consideren negatiu el cartell i els artistes del Primavera Sound. A més de I’apertura a nous
generes, des de 2019 el festival treballa amb The New Normal, una campanya interna que
garantida un cartell exactament paritari, amb meitat d’artistes dones i meitat homes (7he
Mirror, 2019). Per a Marta Terrassa, periodista especialitzada que ha col-laborat en
aquesta investigacio, el Primavera ¢és per a tothom. “Combina 1’essencia indie amb apos-
tes molt boges, entre les quals esta sempre acollir a les noves tendéncies”. A més, la
mallorquina explica que cadasct es pot dissenyar el seu recorregut, quelcom que s’avala
en la disposicid d’escenaris i horaris. A més, la investigacidé d’aquest treball ha revelat
que només un 13% de la poblacié enquestada pensa que el Primavera Sound no representa

o acull la diversitat.

No totes les conseqiiéncies del creixement d’un producte cultural, havien de ser havien
de ser positives. La cultura institucional espanyola fa molts anys que viu sota el mantra
de que el turisme porta riquesa. No €s el mateix generar riquesa que generar alguns rics.
No obstant, una ciutat no pot fer créixer un esdeveniment si no té¢ un plusvalua en si
mateixa. Com s’ha explicat, el valor de la ciutat de Barcelona ve molt abans de qualsevol
esdeveniment d’aquest segle. La platja, el caracter jove, cosmopolita, modern, d’oci noc-

turn, d’entreteniment i cultural fan que sigui un atractiu.
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D’aquesta manera, el turista que assisteix al Primavera Sound, un 70% del public global
al 2022, ve a Barcelona amb les consideracions préviament establertes. En aquest treball
s’ha plasmat I’impacte del turisme en diverses ocasions a nivell transversal, valorant afec-
tacions sobre tot en els preus de lloguer. Per acabar de conclou-re 1’assumpte Barcelona
1 Primavera Sound, un estudi de la Universitat de Girona publicat al desembre de 2022
sobre la capacitat de carrega turistica de Barcelona revela que als periodes de major den-
sitat turistica hi ha 3.200 turistes per km2, sent 2.000 la capacitat de carrega i, a més, que
el 40% dels usuaris de metro son turistes. En aquest sentit, el Primavera s’emplaca en
aquest periode i potencia aquesta capitalitzacid de la ciutat. Tant veus expertes com Fer-
nando Cruz, Marta Terrassa o Eva Espinet ho consideren. Aixi mateix, el 22% de les
persones enquestades en aquesta investigacid veuen com a principal punt negatiu la mas-
sificacio de la ciutat. No obstant, el 87% per cent de la poblacié enquestada, tot i ser
conscient de les molésties ocasionades, pensa que Barcelona ¢s la ciutat ideal per a la
celebraci6 d’aquests esdeveniments. El mateix Daniel Granados, del consistori de I’ Ajun-
tament de Barcelona, reafirma al llibre de Cruz que els festivals han aportat molt a la

ciutat tot i la seva capitalitzaci6. (Cruz, 2023: 263)

En conclusio, el Primavera Sound ha tret fruit de la “Marca Barcelona”, un municipi que
ja estava turisticament establert i que no “necessita” del festival. Tot i les pertinents ob-
jeccions, un 80% dels enquestats pensa que el Primavera Sound té un impacte positiu per
a la ciutat i moltes de les persones, a I’hora de justificar-se, elogien I’historia del festival.
Quan les persones enquestades han estat preguntades per alternatives o justificacions,
’orientacid ¢és clara: el retorn a iniciatives més petites. La relacio entre I’ajuntament i
I’entitat ha demostrat que aixo €s possible, tot i la menor visibilitat que tenen els projectes,
tal i com reflexen els resultats de I’enquesta. Ara mateix les subvencions rebudes pel
Primavera estan destinades a iniciatives que intervenen culturalment a la ciutat, en les que
el festival gasta molt més del que rep, fent que Barcelona inverteixi ja no a fons perdut
sind per a un retorn per a la ciutat. (Cruz, 2023: 293). Una altra alternativa util a imple-
mentar a nivell logistic seria la descentralitzaci6 del festival a diverses zones que no fos-
sin inicament al parc del forum com fa, per exemple, el festival Sonar. Aquesta iniciativa
podria ser util per reduir impactes concentrats tant en periodes de temps com en espai, i
podria servir per concentrar perfils d’artista en esdeveniments sectorials especifics i ob-
tenir millors resultats, especialment per aquells més emergents que davant de cartell re-

plets d’estrelles a la part superior, sovint queden a I’ombra.
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Per a que el retorn estigui a I’al¢ada tant de la gran entitat que és el Primavera Sound com
el que necessita una ciutat de Barcelona, cal més. El Primavera va néixer a un club histo-
ric, I’ Apolo, que ha patit la crisi per la pandémia, igual que la resta de sales, amb un 25%
patint-ne el tancament com el BeCool el Monasterio o el Magic. (ASSAC, 2021). Es
quelcom que el festival li deu a la ciutat, i a que més, com reflexa la percepcié del public,
¢s un moviment imprescindible per repensar i consolidar la seva identitat en benefici glo-
bal. Com apunta Nando Cruz en el tancament del seu llibre, en aquesta estratégia estaria

la substancial diferencia entre cultivar un territori o exprimir-lo fins a deixar-lo esteril.
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9. ANNEXOS

9.1. ANNEX 1: ENTREVISTA A MARTA TERRASSA

Entrevista a Marta Terrassa

Escriptora, periodista cultural, Mallorca (1986)

Colaboradora a IB3, Mondo Sonoro, La Vanguardia, premsa interna de festivals (Glastonbury, PS, Sonar,
FIB, Mallorca Life)

- Ets periodista cultural, autora de dos llibres, "Winter in July: dos anys en furgoneta per
Australia' i 'Repensant Palma: converses amb Antoni Noguera'. Ara mateix estas treballant
en el tercer oi?

R: Si! Va sobre Pearl Jam i si tot va bé sortira el febrer de I’any que ve.

- He pogut veure que arrossegues una trajectoria excepcional en la cobertura d’esdeveniments
musicals aixi com en la critica musical. Quina feina fas a nivell de misica als mitjans on
col-labores, tals com Radio IB3 0 Mondo Sonoro, entre d’altres?

R: Ara soc professora de I’EOI, coordino proves d’alt nivell de llengiies i no puc dedicar tant de
temps a escriure com m’agradaria. Fins fa res estava a un programa a IB3, continuo escrivint a
Mondosonoro també s’ Altra Musica, on s’intenta donar suport al patrimoni musical balear, talent
emergent etc. També estic a Vent de Mallorca, una emissora Indie, al prgrama Supersonidos, on
punxo musica exclusivament de dones. Publicant coses, escrivint, molt liada.

- Com d’important per a tu és poder gaudir al llarg de I’any de musica en directe? No sé si
posaries moltes coses per davant d’un concert de Pearl Jam...

R: Quan vivia a Barcelona tot era més facil en aquest sentit, passen un munt de gires durant I’any.
A Mallorca també hi ha molta musica, pero és cert que m’haig de desplagar...Ara tinc un billet per
venir al PS, d’aqui un tornaré pel concert de Pearl Jam. Intento venir sempre als festivals, pero
treballant full time has de demanar dies, moure’t de la illa no és barat...Si vols sortir es limitant
perd a Mallorca hi ha moltes coses i molt interessants. Artistes locals, emergents, intento a ser tot.
Es cert que no estic al nivell de quan tenia vint i pico, que anava potser 4 dies per setmana, ara és
un cop per setmana o menys pero segueix sent molt important per mi. Sempre m’agafaré dies per
all'important. Els he agafat per veure a Bon Iver, per entrevistar a Green Day a UK. La musica en
directe, coneixer-la en profunditat, és de les coses que més em flipen del mon, i per tant, sacrifico
bastantes coses per aixo.

- Pel que fa a festivals de musica, a quins has assistit o0 has pogut cobrir per feina?
R: El primer va ser un FIB (2010). He cobert, Glastonburry 2012,13,14 per Mondosonoro, diver-

sos PS per LV i Mondosonoro, Mallorca Life hi estic vinculada. També¢ he anat a diversos a Coa-
chella, al Falls de Melbourne, que també I’he cobert per Mondosonoro. També coses mes bizarres
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i petites com el Turborrock a Santander. Ostres, I’Isle of Wight! Va ser brutal. Cruilla també tot
el que vulguis....Brunch electronic també he portat la premsa. Volia fer una llista molt exhaustiva
hahaha i me’n falten molts! Si, han estat molts i molt contenta i volent-ne fer més.

Has anat o has cobert el Primavera Sound ? He vist una foto als peus de New Order amb un
outfit innigualable per a I’ocasié...

R: El PS I’he cobert mil vegades...Es un monstre. Per LV, MS...Em va tocar enviar croniques a
les 7 del mati. També vaig treballar a dins en colabo. Ray Ban tenia un petit escenari per on passar
molta gent; el ultimo vecino, kaze men... Tanta gent. Jo portava tot el tema de les entrevistes.
També vaig estar amb Heineken com a periodista musical per una campanya per plasmar com era
un dia al PS. LA foto me I’hauras d’ensenyar hahahah! Si que es veritat que hi ha moments de la
nit que em dona per fer crowdsurfing sobre la gent Glastonburry, PS no ha estat mai una excepcio..

A grans trets, com definiries el festival en termes d’estil, valors i contingut/representacié
artistica?

A grans trets em semblaria molt dificil. Si que puc dir que es un festival que ha canviat tant...Quan
vaig anar per primer cop potser era 2010 i vaig flipar amb Neil Young que tenia un grup de moteros
tranquillissim 1 despres Die Hunter tenia els modernos embogint i jo no entenia com no era al
revés...A nivell de valors, I’estil va variant. Es un festival que escolta molt les tendéncies que
sorgeixen, ¢s marcadament jove, hi ha moments que penses que potser no es per tu...O si perd
també per gent més jove. Esta molt bé perqué tothom té el seu Primavera. Hi ha hagut apostes
molt boges, grups molt metaleros, o aquest any que va Deftones...Sempre tens alguna cosa que
t’agrada. També la musica urbana ha agafat un protagonisme importantissim que fa que miris el
cartell i diguis “bah, no conec a ningt” Pero aqui també es feina teva intentar estar al dia.

Per mi aixo0 ajuda a que el Primavera no es converteixi en un festi de les 4 persones de sempre.
L’esséncia del PS ¢€s canviant, un dia veus Los Chichos i 1’altre PJ Harvey, mil vegades...I per
tant, tamb¢ la irrupcié de nous estils o musica urbana. La turifiscacio massiva també 1i ha fet ser
un mini Coachella, i a mi personalment no m’agrada tant guiri i es normal que alinei a molta gent
local.

Pel que fa a la trajectoria, que creus que va significar el trasllat del festival al forum?

Jo el canvi no el vaig viure, perd imagin-ho que debia significar un pas de gegant. Més espais, més
escenaris. També té les seves coses negatives, anar fins als vaixells se 1i deia mordor. Recordo
anar a veure Honey Dijon alla i dir mai més, no per res, sind que caminar, la gentada, perds molt
temps 1 energia que podries estar invertint en viure musica. Ara bé amb aquest format dones ca-
buda a tota mena de musica i a tothom, cadascu pot fer-se la seva ruta i tenir el seu petit primavera.
Puc tenir les meves opinions perd no soc booker i al final i he anat cada any...Si que recordo
comprar les entrades a cegues per 3 dies a 90 euros i ara esta pagant 135 per un dia, el creixement
i el format comporten aixo.

Creus que el festival, pel seu creixement, ha pogut anar en detriment del public local (venen
moltissims turistes amb més poder adquisitiu) i I’oferta de concerts a les sales de la ciutat?

R: si, és una mica el que he anat dient...Vinc d’on soc, he viscut a Barcelona i puc entendre a la
gent. Anem cremats. Després de tot el dia, tornar a casa en metro, esquivar ordes de guiris, veure
que els negocis dels barris van en detriment de botigues de souvenirs, restaurants per a turistes...Et
sents abandonat per la ciutat, pels interessos comercials. Els preus pugen, espais més locals estan
cada cop mes invaits, també espais de cultura...Jo he anat a festivals de fora pero clar, no hi ha
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una orde de festivalers espanyols pel mon! Al final el PS també¢ ha de fer el seu negoci, veient el
gruix turistic veus el poder adquisitiu d’uns i altres.

Quina seria la teva valoracié de I'impacte del festival per a la ciutat? La massifica, la nodreix
musical i culturalment, massa turista...Com ho veus? Compensa?

R: La massifica durant uns dies si, molt. Ho vas veient per tot arreu. Jo defensaré que si nodreixen
la ciutat els festivals pero si que son una arma de doble fil, en el sentit de que qui surt perdent son
les sales de concerts. Moltes estan tancant. Un concert a un festival no es el mateix que a un Palau
Sant Jori i tothom ho sap. Al final en una gira és molt mes facil parar a un festival i omplir el
concert que no a una sala i els grups i els promotors ho saben. Hi ha una bombolla de festivals,
que tenen grans inversors radere i no pots competir contra aixo. La resta de I’any i nosaltres que-
dem empobrits musicalment.

Com ha evolucionat el perfil de I'assistent al Primavera Sound al llarg dels anys i quin im-
pacte ha tingut aixo en la programacio i organitzacio del festival? Creus que el cartell repre-
senta a tothom i a tots els gustos musicals?

Si ets molt especific saps que tens un festival predilecte, sigui Vifa, Arenal, Share...El Primavera
si que té un public més ampli. En edat, hi ha des de puretas a joves. Jo vaig comencar a anar-hi
amb 22, si que és cert que ara no m’ho podria pagar perque seria la meitat del meu sou d’aleshores.
Segurament els joves, que nhi ha molts, siguin de fora..Ja mhi fixaré aquest any, als dos tltims
segur. En tema musical si que tothom esta representat, va la Zowi, que dius m’explota el cap pero
¢és una realitat i s’ha d’abragar. Va venir Pxxr Gvng i estava super criticat perd omplien I’Apolo i
tenien milions de views. Tenen dret a estar a un festival que es per a tothom.

En aquest sentit, parlant d’impacte, he vist a moltes entrevistes a periodistes o als propis
fundadors del festivals parlar de la “marca Barcelona”. Qué creus que té aquesta ciutat -si
és que penses que ho té- per fer d’aquests esdeveniments un producte tant especial o almenys
grandiloqiient? Ja parlo de Sénar, Cruilla, Sharefest, festival de Jazz, o el mateix MWC que
no té res a veure, pero tots tenen molt éxit...

R: Jo estic molt a favor a descentralitzar, i ara igual li tocara a Barcelona. La Rosalia esta muntant
un macro estudi a Hospitalet. Fa uns anys que Barcelona lluitava perque no tot hagués de passar
per USA o Madrid, i aixo esta molt bé. Es una ciutat que per localitzacio, el mar etc. Tenia molt
potencial i han seguit una estratégia cultural, perod que s’ha convertit en abusiva. Igual que passa
a Mallorca o “ses illes”. Han abusat de 1’etiqueta. Es una marca, i esta molt bé, perd no POT ser
per a tothom, perque la gentrificacio esta deixant fora els locals. L’ oferta cultural, d’oci, el mateix
habitatge...Barcelona es brutal, ¢s moderna, molt mes que Madrid, es oberta al mar, es petita,
manejable, tot es céntric, multicultural, completament cosmopolita. Perd s’estan oblidant dels que
ho van fer possible o dels que van ser-hi des d el principi i hi van apostar. Barcelona es guay,
trendy, i ha crescut aixi, temperada, calida...Pero 1’altre cara de la moneda es tot el que ha anat
deixant radere, la gent local. Pero bé, és politica. A nosaltres ens toca respondre des don puguem
perque també resulta que ens agraden les cafeteries especialitzades, que contribueixen a la gentri-
ficacio i aquest marketing que al final que? El resultat son sangries a les rambles per 20 euros,
vomitats pel carrer, airbnbs i lloguers inassolibles...Aixo ha de ser la marca Barcelona..?

Creus que les iniciatives com Primavera pro, Primavera a la Ciutat o primavera Club poden
ajudar a compensar certes molésties que ocasiona el festival?
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R: He participat en varies ocasions per feina al Primavera Pro. La veritat que és una gran cita per
als professionals, les xerrades estan molt bé, pots fer contactes, descobrir coses. Aquestes inicia-
tives van marcar el cami dels festivals, és una manera de deixar enrere ’oci, la festa i donar la
imatge professional a I’entita. I a part d’imatge és molt enriquidor realment. Iniciatives com el
Primavera a la Ciutat, Primavera Club etc. Son imprescindibles. Tenen dos vessants, per una banda
¢és un retorn per al public festivaler local que SI que ha estat alla tot I’any, que si que pensa que
aixo0 ¢€s per ell. A Primavera Club he anat a tot, US Girls, Temples, Volcano, Editors...Coses molt
boges a sales petites que de normal no podries, recuperant I’esséncia que havia perdut el Primavera
amb els anys de creixement. Es un retonr que per totes les molésties la ciutat és mereix, i és una
manera de tenir preséncia tot I’any, de tenir la premsa a prop, visibilitat i continuitat. Desestacio-
nalitzar els festivals.

Com explicaries el fracas del festival a Madrid I’any passat?

R: Madrid no es Barcelona, és una cosa endémica. A nivell de territori quedava molt aillat, mal
conectat, la gent se li va fer bola. Aqui es que esta arrelat, no ho moguis, home. Es una cosa de
Barcelona i estic contenta de que no anés bé al final.

Creus que el festival és un bon trampoli per als artistes locals?

R: Si! Per un artista emergent tocar al PS és lo mas perd normalment et posen a les 4 a les 5 del
mati que nomes queden els motivats...Per donar visibilitat al public has de donar hores més cohe-
rents, que també faran venir mes periodistes o mitjans. Sino al final recauen en que la gent els
busqui per descobrir qui son.

Per ultim, quins creus que son els reptes de futur per al Primavera? Per tal de combatre les
polémiques o simplement ser millor.

R: Uf molt bona pregunta. Els reptes. Han de navegar cap a un moment vital, quasi global, de la
gent que vol viure i viure bé a les seves ciutats, tenir cultura per ells...Ajudar una mica a deixar
enrere aquesta mercantilitzacio total. Hi ha una corrent ara, Bueno totalment natural, de gent que
s’esta queixant, de dir stop a aquesta gentrificacié mercantil total. Manifestacions a Canaries, Ma-
llorca, aqui a Barcelona, hem de parar aixd perque sind les ciutats s’acabaran convertint en un
decorat buit de sentit, buit de gent d’aqui. Es dur, jo mateixa he hagut de marxar de Palma. Al PS
no els hi faltara mai gent, tenen una oferta cultural espectacular i tinica, perod no es poden convertir
en un desti de vacances a lo FIB, guiri, birra i crema solar...El repte és aquest, no acabar com el
FIB. I també¢, per altra banda, tenir cura amb el tema polémiques que surten...Bronques a perio-
distes, haver de pagar per treballar, tot aixo es podria polir. E1 PS esuna maquina de fer diners
brutal ara mateix, per tant cuidar a la gent que 1’envolta, I’ha ajudat i I’ha fet possible. Sense treure
merit als seus creadors, chapo per aquesta visié empresarial i comercial...Pero el repte és aquest,
navegar cap al retorn a les persones d’aqui, cansades d’estar avassallades per la gentrificacio. 1
les polémiques...
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9.2. ANNEX 2: QUESTIONARI DE L’ENQUESTA

Primavera Sound: Enquesta valoracié del public general

1. Génere

-  Home

- Dona

- Altres

2. Edat

- 18-25

- 25-30

- 30-40

- +40

3. Com d'important és per a tu poder gaudir d'un concert d'artistes o grups
que t'agradin almenys dos o tres cops I'any?

- Puntuacio de 1’1 al 10, de poc important a molt important

4. En termes de consum de musica en directe, que prefereixes?

- Pagar 100 euros pel concert del meu grup preferit

- Pagar 100 euros per un dia de festival amb tres artistes que m'agraden i d'altres
que no m'entusiasmen o que hi conec

5. Has anat mai a alguna edicié del Primavera Sound ?

- Si
- No
- No, perd m’agradaria

6. Si hi has anat, qualifica la teva experiencia posant una nota de 1'1 al 10 al
festival

- 1 (molt desagradable) — 10 (molt agradable)

7. Creus que el festival contribueix notablement a la promocio de la cultura
musical a la ciutat de Barcelona?

- Si

- No

- Nohosé
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Crec que hi ha millors iniciatives

Si creus que hi ha millors opcions, per quina optaries i per queé? Siguin
altres festivals, sales de concerts, discoteques etc.

Resposta oberta breu: veure respostes després del qiliestionari (Annex 3)

Coneixes alguna de les iniciatives de I'entitat com son Primavera a la Ciu-
tat, Primavera Pro, Primavera Club o Radio Primavera Sound?

Primavera a la ciutat
Primavera Pro

Primavera Club

No he sentit mai a parlar de cap

. Creus que el festival té un impacte positiu per a la ciutat i la seva pobla-

cio tant a nivell economic com cultural?

Si

No

No ho sé

Potser si,pero lesmolésties no compensen

. Quin és el principal punt o punts negatius del festival?

Preu

El soroll molesta als veins

Ha perdut identitat i esta pensat pel turista europeu
Massifica la ciutat i els seus serveis

El cartell i els seus artistes

Els preus dels productes de consum a I’interior
Altres

. Consideres que el Primavera Sound és inclusiu i representa la diversitat

en termes de géneres musicals i public?

Si

No

No gaire

No ho tinc clar

. Manel va actuar a l'edicio de 2008, Yung Beef ho va fer gratis al 2018 i

Mushkaa hi sera a 1'edicio 2024. Creus que és un bon trampoli per als ar-
tistes locals i nacionals?

Si
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- Només per alguns més comercials
- Només per alguns més indie
- No

14. Creus que Barcelona és la ciutat ideal per a que hi tinguin lloc festivals
urbans com el PS, Sonar o Cruilla?

- Si

- No

- No ho tinc clar

- Potser si, pero les molésties no compensen

15. Justifica breument la teva resposta a la pregunta anterior

- Resposta oberta breu

9.3. ANNEX 3: RESPOSTES OBERTES DE L’ENQUESTA

Pregunta 8

- Festes populars, com ara les festes majors de cada barri.

- Circuit local de grups locals

- Festivals

- Own spirit

- Optaria per un festival que promogués més el panorama actual catala i barrejat amb els
mes tops de fora. Perd com tampoc crec que existeixi el primavera em sembla el millor
festival que pots anar actualment a la temporada de festivals.

- Rockfest Barcelona

- Sonar/Cruilla, menys massificat

- PRIMAVERA ES EL MILLOR FESTIVAL D'EUROPA (si fuera querido sonar era top
5 del pais)

- Optaria per formats més petits, menys massificats, on pots gaudir d'una forma més intima,
economica i senzilla. Tot i aixi, el fet que sigui tan gran i espectacular, també ho fa unic.

- Millor concerts petit format, festivals mes petits

- Estoy bastante por fuera de la escena musical, aunque desde fuera me parezca un buen
festival, me arriesgo en decir que me parece mas un festi para atraer a los guiris que de
oferta/cultura musical.

- Sonar

- m'agrada molt parallel festival

- Sonar, offsonar etc

- Sales de concerts (Laut, Apolo, Razzmatazz...), Bars musicals (Heliogabal)

- Es un festival sense anima, una maquina de fer diners sense cap objectiu de promoci6 de
la cultura local.
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- Me gusta el PS pero también hay otras opciones seglin lo que se busque; ejemplo reggae-
ton beach festival

- Petits bolos amb musica local

- cruilla, més local

- Share festival

- Optaria pel PS que es feien abans amb bona musica. Si ha de ser per promoure musics
locals optaria per cruilla.

- Concerts diaris a les sales, exposicions, iniciatives encarades no tant a turistes o estran-
gers.

- Festivals que incitin menys al consum de alcohol y drogas, es poden altres activitats no
cal que sigui festa

- Niidea la verdad

- Sales de concerts petites i municipals o de col-lectius

Justificacions pregunta 15

- El PS té una cosa molt maca, parlant amb artistes, i és que es preparen i/o els hi fa espe-
cialment il-lusi6 aquesta parada dins la seva gira. En part perqué BCN com a ciutat té un
aire especial, en part perque el PS (tot i que crec que ha anat perdent aquest estatus) és el
festival de referéncia de musica indie d'Europa. Ara bé, en termes de musica urbana,
realment tampoc ha sigut gaire referencial. Els ultims anys ha intentat fer una birada cap
a la musica urbana (Taylor de Creator o Kendrick Lammar per exemple) tot i que ni crec
que sigui la seva especialitat ni crec que als espectadors més historics els hi agradi. Per
tant, no tinc clar si és un festival ni una ciutat per aquest tipus d'artistes, (com si que tinc
clarissim que ho és pels artistes de musica indi i alternativa).

- Per la temperatura, la ubicacio i la gastronomia. Barcelona és la millor ciutat per a cele-
brar actes de tot tipo.

- perqué és la millor ciutat del mon

- Crec que té un clima ideal per acollir-los i a més és molt cosmopolita com per representar
a la majoria del public.

- Considero que Barcelona, siendo una ciudad cosmopolita con turistas y residentes de todo
el mundo, es el lugar ideal para desarrollar un festival de tales dimensiones. Ademas, creo
que podria servir como el escenario perfecto para la evolucion de nuevos géneros musi-
cales.

- Per I’atractiu de la ciutat, la capacitat d’acollir tanta gent i lo facil que es moure’s per
Barcelona.

- No tinc coneixement de les implicacions, ni dels pros ni dels contres

- Un bon clima per aquest tipus desdeveniments

- Trobo que cal que es faci de manera mes espaiada en el temps per promourr menys mas-
sificacio

- Barcelona ¢és la ciutat ideal per a qualsevol concert o festival, ho té tot.

- Ciutat cosmopolita

- pksi

- Barcelona hobte tot

- Crec que un festival musical d’aquesta envergadura és una bona iniciativa per situar una
ciutat al panorama musical/cultural internacional. Ara bé, considero que acullir tants
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festivals d estils diferents contribueix a concebre Barcelona com una ciutat festiva més
que una ciutat referent i capdavantera en cultura musical.

Crec que tenim un moviment cultural i musical molt arrelat, per tant un festival a la capital
catalana que ajudi a petits artistes a fer-se congixer sempre és bo.Encara aixi, el PS ha
perdut qualitat amb els anys.

Barcelona no deixa de ser pionera en turisme i els festivals esmenats anteriorment sense
turisme no funcionarien gaire.

Es una ciutat obertament cultural i el seu clima i entorn afavoreixen aquest tipus d events
Diversitat d’espais, clima, localitzacio, background cultural (Barcelona és una ciutat amb
una oferta amplissima i ja esta posicionada com a tal)

Barcelona ha de tenir festivals

Barcelona ¢s la ciutat més poppin d'Europa, no hi ha més.

El clima, la proximitat de la gent, els preus assequibles per els turistes, la gastronomia
fan que sigui una ubicacio ideal per a fer festivals internacionals. Si ens posem a analitzar
ben en si te un caracter molt urba

Es una ciutat multicultural on la musica urbana i noves propostes musicals surgeixen i
creixen, la ciutat dels festivals per exel-léncia!

Crec que te coses positives pero tambe satura a la ciutat de turistes

No crec que existeixi la ciutat ideal pels macrofestivals, que segurament aviat drsaparei-
xeran pg.son insostwnibles al nivell actual...xo si nhagues de triar una millor ben i el
forum

Només cal veure el desastre del Primavera a Madrid. Tenim bons espais com el Forum
pero s'han de saber gestionar. Suposo que cada festival sap quina capacitat humana ocu-
para i si és molta doncs cap al Forum. A més, com que lamentablement som una ciutat
molt orientada als guiris suposo que a nivell economic deu anar bé. A nivell de barris i
gent local s'hauria de regular.

Bon clima millor ciutat

Creo que ya hacen parte de la identidad de la ciudad, atraen gente, mueve la economia
aunque cuestione la cartelera y la organizacion de estos eventos grandes. (Claramente no
soy el publico de estos eventos jajajaja)

Crec que el public d’aquets festivals hi es a barcelona

Si, pero estaria bé fer-los en zones més verdes i no tant industrials

La musica siempre es bienvenida

Barcelona és una ciutat multicultural i amb un gran volum de turisme, aquests tipus de
festivals poden explotar aquestes dues grans virtuts de la ciutat i fer-la més rica ja sigui
tant en oferta cultural com a nivell economic

Barcelona city the best

Clima, vibe, spot...

Tot i no coneixer molt el contingut ni el format, intueixo pel que conec, que connwcta
bastant amb el perfil de la ciutat, com es; oberta, acollidora i innovadora en cultura.

es perfecte. la ciutat compta amb excel.lents infraestructures, un clima mediterrani agra-
dable i vibrant oferta cultural. la seva localizacid costanera i espais iconics proporcionen
un entorn perfecte per a aquest esdeveniments

Pel clima, el mar, la gastronomia, les comunicacions, I’oferta hotelera...

Es una ciutat molt atractiva de cara al turista i el clima acompanya.

L'espai del forum es un bon lloc per fer-ho, pero els festivals tenen la responsabilitat de
fer millor la gestié i no vendre mes entrades de les que poden/ haurien d'assumir
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Cosmopolita, turisticament immillorable i de clima ideal

Madrid mejor

Barcelona por ser una ciudad cosmopolita es ideal para cualquier festival; por su clima,
su gente y vibra.

Crec que aquest tipus d’esdeveniments son positius per la marca Barcelona.

Barcelona es una ciutat amb molta cultura on predomina les festes i festivals de tot tipus
BCN es de los mejores sitios de espafia

Un lloc com el parc del Forum esta pensat per aixo, es molt important ocupar aquest espai
per fer cultuta.

Es una ciutat que ja compta amb una infraestructura preparada per aquests tipus d'esde-
veniments, que estan tan lligats a I'ADN de la ciutat en els darrers temps, que costa ima-
ginar-se Barna sense ells.

Perque Barcelona es una ciutat en moviment, hi ha molt fluxe (€s veritat que tenim un
problema amb els turistes), pero tota iniciativa que impulsi les arts a barcelona hauria de
ser benvilguda, i més una que pot donar a coneixer més art. Ara si, amb consciéncia i
seny VISCA L’ESPLAI ABRAHAM

Es una ciutat molt multicultural que dona moltes oportunitats

Facilitat de transport. Ciutat cosmopolita

Crec que es una molt bona oportunitat per donar veu a artistes locals i no tant coneguts.
Crec que els problemes que te barcelona amb els turistes per exemple hi seguiria existint.
Bcen és una ciutat rumbera. La gent hi ve a passar-s'’ho bé, coneixer gent i deixar-se portar
una mica pel meravellos caos de la vida urbana. Si no, es quedarien al poble de tota la
vida, o marxarien alla a viure. Prefereixo festis aixi a la ciutat que a zones rurals o poli-
gons industrials.

El public és massa internacional i els preus fan que no sigui tan accessible a la gent local
Es una ciutat gran, amb diferent gent, diferents gustos i diferent estatus economic, a part
hi ha molts turistes, té molt bona convinaci6 de transport i aeroports.

té molt resso

Es una ciutat internacional, amb bon clima i I’espai pel festival ¢és ideal.

Barcelona ¢s vida! Bon temps, gran ambient i gent disposada en gastar en cultura
Barcelona ho te tot per tenir un festival d’aquestes dimensions

Es una ciutat que es ven sola

Una ciudad multicultural con gente de todas partes. Hay mas acsesibilidad o posibilidades
de salir adelante que en otros lados. Tambien te digo, eso puede ser un arma de doble filo,
porque hay mayor competencia de artistas y mas dificil destacar entre el resto. Al final
nada es blanco ni negro. La puerta de acseso es mayor que en otros lados, pero mucha
mas gente quiere entrar por aqui.

Clima, espai ideal del forum i es nomes en un periode estival breu...

Sempre podria haver-hi més, pero considero que Barcelona engendra bastanta cultura, i
el panorama musical (i l'interés d'aquest) estan prou elevats. Esdeveniments com aquests
festivals fan que segueixi viu, sigui en la forma que sigui.

Ubicacio perfecte, encara que els festival moren d’exit, per aquest mateix motiu. Es mas-
sifica.

Es una ciudad que estd muy bien conectada con las capitales europeas, tiene transporte
publico que hace que te desplaces con facilidad y si vienes al festival ademas puedes
disfrutar de otras atracciones que ofrece la ciudad.
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9.4. ANNEX 4: MATERIAL CEDIT PER EVA ESPINET

El material cedit per la periodista i escriptora Eva Espinet, fruit de la seva investigacio
per Descriptura del seu llibre Apolo: 75 anys sense parar de ballar, no es pot adjuntar
com Annex per un acord de confidencialitat en el traspas del material cedit per 1’autora.
L’arxiu inclou diversos documents com entrevistes periodistiques a persones de rellevan-
cia, entrevistes a artistes de reconeixement nacional 1 internacional, un recull de premsa
de diversos mitjans en cobertura d’esdeveniments musicals, fotografies i material proce-

dent d’institucions vinculades amb projectes d’aquest tipus.
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