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THEATRE ET
MARKETING :

LE ROLE DE
L'ECOLE NATIO-
NALE DE THEATRE
DU CANADA

L'école nationale de théatre du Canada existe depuis 1960.
A Taube de son soixantiéme anniversaire, 'auguste institu-
tion est en mode transformation. On jase théatre et marke-
ting avec Michel Rafie, directeur des communications et
du marketing de cet établissement.

Ecrit par Normand Miron, miron & cies

Michel : L'Ecole existe depuis

prées de 60 ans. Conscients des
nouveaux défis sociaux, démo-
graphiques et économiques d’'au-
jourd’hui — et dans le souci d'assu-
rer sa pérennité pour les années a
venir —, nous nous sommes dotés
voila deux ans d'un plan d'action
que l'on appelle Vision 2020.

Michel : De facon générale, il
s'agit de démocratiser 'accés aux
arts de la scéne. De créer de nou-
velles voies d'accés a I'Ecole et de
diversifier la communauté qu'elle
regroupe.

Michel : En 58 ans, nous avons
formé plus de 2000 artistes. A
I'époque, I'Ecole formait 60 artistes
par année. Aujourd’hui, on parle
de 170 diplomés par année. Nous
voulons désormais toucher encore
plus de Canadiens. Des milliers de
Canadiens!

Michel : L'été dernier, nous avons
lancé un programme a l'attention
desjeunes de13a17 ans ol une
quarantaine d’'entre eux ont suivi
une formation intensive de 10
jours. On a décidé d'intégrer ce pro-
gramme aux sessions d’automne et
d’hiver. Et des 'automne 2018, on
va ajouter a cette offre de la forma-
tion a l'attention des adultes.



ARTICLE EXCLUSIF

LES JEUNES CHERCHENT
'AUTHENTICITE.

LES MESSAGES PUBLICI-
TAIRES TROP BIEN
FICELES, CA NE PASSE
PLUS. ILS VEULENT SE
RECONNAITRE.

— Michel Rafie

Nous avons également misla
main sur un festival de théatre ca-
nadien qui existe depuis 70 ans et
qui regroupe 7500 jeunes a travers
le pays. Sears commanditait ce
festival. Nous sommes venus a sa
rescousse afin d'en assurer la suite.

Michel : Tout a fait. Nous avons
entamé un virage numérique.
Nous ne faisons a peu pres plus
d'imprimé. Nous voulons étre la

ou sont les jeunes, donc en ligne et
sur les médias sociaux. Mais pas
seulement étre la pour étre la. I1
faut comprendre que I'on s’adresse
a une clientéle trés spécifique. Des
jeunes qui s'intéressent énormé-
ment a la culture, al'art. Des jeunes
qui ont des opinions sur la société.
Nous voulons donc créer des lieux
de conversation, des lieux de débat.
D'échanges.

Ainsi, nous avons créé le blogue
de I'Ecole. Et nous avons lancé
MomENTs théatre, une série de
capsules vidéos ot des enseignants
de I'Ecole partagent des trucs du
métier. On a également procédé a
ce que l'on appelle un Instagram
take-over. Durant la saison sco-
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laire, on donne accés au compte
Instagram de I'Ecole aux étudiants.
Chaque jour, un étudiant raconte
sajournée du lever au coucher.

Michel : En effet. Maisiln'y a eu
aucun dérapage! Nous sommes
au contraire trés fiers de ce qu’ils
font. Les jeunes cherchent l'authen-
ticité. Les messages publicitaires
trop bien ficelés, ¢a ne passe plus.
Ils veulent se reconnaitre. Quoi de
mieux a cet effet que de laisser le
micro, ou la caméra plut6t, a nos
étudiants actuels pour informer
nos futurs étudiants?

Michel : Nos compétiteurs — les
universités — sont d'immenses ins-
titutions avec d'énormes moyens.
Nous, nous misons sur nos atouts.
La situation de 'Ecole est unique
dansle marché. Sous le méme toit,
nous avons une école francophone
et une école anglophone. Et comme
nous sommes un organisme indé-
pendant, nous avons plus de flexi-
bilité, d'agilité. Enfin, nos 300 en-
seignants sont des professionnels
actifs dans le milieu, et non pas des
enseignants de profession.

Michel : Parce qu'afin de faire face
ala complexité de notre époque, les

Michel Rafie, directeur des
communications et du marketing,
Ecole nationale de théatre du Canada

gens ont besoin de moyens qui leur
permettent de bien réfléchir et de
prendre les bonnes décisions. Nous
pensons que l'art, et particuliére-
ment le théatre, a cette capacité.
Ultimement, ce que I'on forme, ce
sont des artistes a qui on va deman-
der de faire la différence dansla
société de demain.

Réagissez a nos pointes de conversa-
tion sur Twitter via le #GrenierMag et
@pizza4all. 4

DAS PIZZCAST

Pointe de conversation

avec Michel Rafie

ECOUTEZ ()



https://miron.co/?powerpress_embed=9959-podcast&amp;powerpress_player=mediaelement-audio

LES STRATEGIES
PUBLICITAIRES
DES COLLEGES
PRIVES PASSENT

LE TEST

A cette période-ci de I'année, tous les éléves québécois
savent sur les bancs de quelle école ils s'assiéront en
septembre. Ce faisant, le Grenier s’est penché sur le
processus de recrutement des colléges privés. Jouent-ils
autant du coude qu'on ne le croit ? Quelles stratégies
utilisent-ils pour se démarquer ? Sur quels médias
déploient-ils leur publicité ?

Ecrit par Nancy Therrien

Oubliez le mythe de la rude com-
pétition entre les colléges, car pour
se vendre, ceux-ci misent plutot
sur les programmes qu'ils ont a of-
frir. Madame Geneviéve Beauvais,
directrice des communications a
la Fédération des établissements
d’enseignement privés affirme :
«Chaque école se distingue par sa
personnalité et propose un milieu
et des programmes différents ».
Monsieur Luc Plante, directeur
général du Collége d’Anjou tient
le méme discours : « Chaque école
développe son créneau bien a elle
et remplit une mission particu-
liére, la rendant unique. Dans le
secteur privé, on se parle entre
colléges pour partager nos bons
coups. Notre réseau de contacts est
fort et solide, car chacun met son
grain de sel».

L'esprit de collaboration qui
existe dans le réseau des colleges
privés les pousse méme, notam-
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