Verslag Uur van het Konijn inclusief reprise in 2015
Hoe een simpel idee tot een groots half uur leidt...

Het begint allemaal bij een oerbeeld van John Buijsman: een oudere man spreekt troostende woorden tot zijn eigen foetus. Een levensverhaal omsloten door de fysieke grenzen van de eigen dood en geboorte volgt. 

Aan een keukentafel te Oosterbeek wordt een rasoptimist geschapen die vol verwondering zijn eigen noodlot aanschouwt. Levenslust als noodzakelijke tegenhanger van onalledaagse ellende die in ongeevenaarde proporties uitgeserveerd wordt. Via flarden uit de voorbije 58 levensjaren zullen we –straks- Rico leren kennen, zijn familie,  zijn leven, zijn liefde… Een heel leven in een half uur is het doel.

Terwijl Peer Wittenbols aan het schrijven slaat en John Buijsman zich op het concept stort (“iets met dia’s en een boomvloerkleed”), gaat Keimpe de Jong aan de slag met het muzikale intrumentarium dat in ieder geval mandolines en zingende glazen bevat.

Ik zie… de scheur in het schuine plafond boven mijn bedje.

…

Ik zie… de krulhazelaar in de achtertuin.

…

Ik zie… het achterwerk van de buurvrouw wanneer ze zich vooroverbuigt. Ze staat zevenblad tussen de hortensia’s uit te trekken.

Ze is jonger dan ik nu ben, zie ik.

Ik ben… acht.

…

Ik zie… drie paaskuikentjes.

…

Ik ruik… de seringen in de meizon.

…

Ik zie… de rode snor van onze postbode.

Normaal is die snor blond. Hij weet nog niet dat hij een bloedneus heeft.

…

Ik zie… dat grootmoeder twee gebitten heeft.

Eén voor doordeweeks en een voor...

…

Ik zie het schriftje met bh’s die ik uit de Margriet heb gescheurd en die ik heb ingeplakt.

Bij sommige staat een uitroepteken.

Ik ben twaalf. 

Ik ruik de Gluton.

…

Ik zie de spijker in mijn voet.

…

Ik zie Cesar die voor de kachel ligt te slapen. Honden kunnen dromen. Kijk maar, hij lacht.

…

Hij kent een kunstje, Cesar.

Let op.

Ik leg dit biscuitje op zijn neus.

Nee… óp zijn neus.

Nee… óp je neus, Cesar.

En als ik nu zeg: Doe maar hap.’

Dan doet hij ‘hap’ en dan vangt hij hem.

En… doe… maar… Hap!

…

Ik zie dat haar hand past in die van mij.

…

Ik zie het donshaar, vlak achter Maria’s oor.

…

Ik ben achtenvijftig.

Ik sta het spiraal van ons bed door te zagen, Maria.

...

In de week voordat de repetities moeten starten, blijkt dat er enige wildgroei is ontstaan. De tekst beweegt zich in dat stadium te eenzijdig rond een hilarische bevalling, de zwanenzang van Rico klinkt te bombastisch en de nachtelijke diasorteersessies in een Rotterdamse kelder zijn een performance op zich waard. Zoals dat gaat wanneer men erg enthousiast bezig is. Enige vormsnoei is dus nodig en in de eerste repetitie week krijgt het script zijn definitieve vorm en in de tweede volgt het muziekrepertoire. Er volgt een periode waarin regisseur Rob Ligthert geregeld langskomt en er in de haast kloosterlijke werkomgeving, tamelijk bezeten en zeer gericht toegewerkt wordt naar een kleinood over liefde en dood. Niet met een klap maar zacht jankend luidt het devies. Minder doen, meer zijn. De onderlinge samenwerking (tussen alle betrokkenen) verloopt harmonieus, de zachtaardige instelling van het hoofdpersonage lijkt de toon te zetten. Tekst, spel en muziek vloeien steeds soepeler in elkaar over en –er is geen beter woord voor- versmelten uiteindelijk totaal.

De lengte van Het Uur baart ons enige zorgen. In de eerste plaats omdat het stuk helemaal geen uur duurt maar vooral omdat we de door De Parade gevraagde dertig minuten overschrijden. De voorstelling wordt in Tilburg, bij Het Zuidelijk Toneel afgemonteerd, en met 37 minuten schoon op de klok maken we in de week van 13 juni de overstap naar de Parade in Rotterdam. 

Dankzij de goede productionele voorbereiding en technische ondersteuning raakt Het Uur spoedig thuis in het Circustheater. De intimiteit en nuancering worden dankzij een geraffineerde zaalversterking gewaarborgd en in de try-outs krijgt John het ‘en ronde’ spelen vlot onder de knie. Eigenlijk zit alleen het weer tegen. Rotterdam blijkt wat dat betreft de voorbode van een kleddernatte zomer. De eerste publieksreacties zijn hartelijk en gul, wat je erin stopt krijg je ook terug. Mensen verbazen zich over de ‘rijkdom’ die er in ruim een half uur verdeeld wordt tussen hen en de cast. 

Ze zijn lang aangedaan door het absurde leed dat Rico c.s. trof, maar voelen zich ook gesterkt door diens onverbeterlijke optimisme.  Na De Broekneus en Hark & Sleg blijkt Het Uur van het Konijn een kroon op de samenwerking van De Rotterdam Connectie en Wittenbols&Ligthert. 

De pers roemt de voorstelling vooral vanwege Buijsman’s spel en de integrale theatrale eigenzinnigheid van diens en De Jong’s muziektheater. Een heel leven in een half uur werd meer dan waard gemaakt.

Enige nuchtere feiten;

Het Uur van het Konijn speelde 64 keer op De Parade te (respectievelijk) Rotterdam, Den Haag, Utrecht, en Amsterdam. Tevens werd een viertal voorstelling gespeeld te Spijkenisse in het kader van Het Spijkenisse Festival.  In totaal bezochten 8004 mensen de voorstelling die samen goed waren voor € 39.283,00 aan kasinkomsten. De Parade werd dit jaar veel slechter bezocht dan voorgaande edities. Het belabberde weer was daar de grootste oorzaak van.

Toekomstperspectief  voor Het Konijn

Omdat het een waardevolle voorstelling is gebleken die door zowel pers als publiek hogelijk gewaardeerd werd willen we deze voorstelling heel graag op het repertoire houden. Momenteel onderzoekt de Rotterdam Connectie de mogelijkheid om de voorstelling in het lunchtheatercircuit te spelen. De lengte van Het Uur van het Konijn is daartoe uitermate geschikt. We zijn in gesprek met o.a. Bellevue Amsterdam, de Rotterdamse Schouwburg en de Schouwburg in Den Haag. 

Uitvoerend producent

Stichting De Rotterdam Connectie is uitvoerend producent van de voorstelling. De stichting heeft uitgebreide ervaring met het produceren van theater. Zakelijke/artistieke leiding, productieleiding en techniek zijn in handen van de voor dit project aangenomen medewerkers van de stichting.

Communicatieplan

We werken voor de uitvoering van ons communicatieplan samen met EventTouch, marketing en events professionals. Zij zijn enthousiast over onze projecten en hebben ons in 2012 ‘geadopteerd’ als proefproject. Hun werkgebied heeft zich tot nu toe beperkt tot het bedrijfsleven. Zij willen echter hun werkterrein graag uitbreiden naar non-profit organisaties en met onze projecten ervaring opdoen. Zij hebben een aantal zogenaamde ‘tools’ ontwikkeld waarmee communicatie naar een ander, eigentijds level wordt getild. Want om communicatiestrategie handen en voeten te geven is meer nodig dan alleen een website. 

De Rotterdam Connectie bouwt daartoe aan een centrale plek op het web die volledig is geïntegreerd met een database. Deze database kan worden gedeeld tussen meerdere websites en stelt ons in staat middels verschillende communicatie-instrumenten (e-mail, sociale media zoals facebook, twitter, LinkedIn, YouTube, etc.) direct en op maat te communiceren met de juiste doelgroepen. Zeker in dit geval, een nieuwe activiteit voor ons en voor de Schouwburg, is dat van groot belang.Alle communicatie komt zo op één plek samen.

Gebruikmakend van het EventTouch platform, kunnen wij veel van onze communicatiewensen realiseren en hebben wij naast de standaardfuncties waarmee wij website(s), databases en communicatietrajecten kunnen opzetten, ook toegang tot een aantal geavanceerde innovatieve tools. 

Deze zijn volledig in ons platform geïntegreerd opdat social media kunnen worden gemonitord, en doelgroepen kunnen worden gevraagd om hun mening te delen via het simpelweg klikken op plaatjes of foto’s. De monitoring tool analyseert dagelijk duizenden bronnen (nieuws sites, blogs, Twitter etc.) op inhoud en inventariseert deze op sleutelwoorden en sentiment. De voor ons relevante zoekresultaten worden gebruikt ter publicatie op de website (ook op de websites van onze samenwerkingspartners) of via FlipBoard.

Ons doel is om zo min mogelijk tijd en geld te besteden aan het zoeken naar publicabele inhoud, het opmaken van documenten of magazines, maar de beschikbare technologie hier het werk te laten doen. Dit stelt ons in staat om ons volledig te richten op inhoud en communicatie met de doelgroep. Ook willen wij de samenwerkingspartners in staat stellen om via beschermde toegang tot ons centrale platform gebruik te maken van deze innovatieve tools en inhoud, zodat de Rotterdam Connectie hen helpen hun doelgroepen te mobiliseren.

De initiatieven die wij ontplooien blijven doelgericht en praktisch en komen tegemoet aan de manier waarop de ‘bewuste consument’ meer en meer wil communiceren: digitaal, persoonlijk en inhoudelijk. Voorbeelden:

*Flipboardmagazine voor iPad en iPhone met dagelijks een nieuw bericht

*Dagelijks verversing van nieuwe berichten op nieuws of twitterfeed (ook op samenwerkingspartners websites) 

*Voor iedere persoon in de database een persoonlijk dashboard (waarbij het mogelijk is om samenwerkings partners andere informatie te verstrekken dan bijvoorbeeld theaterbezoekers)

*Posten van YouTube videoclips die het productieproces volgen (eerste lezing, repetities, decorbouw)

*De mogelijkheid tot registreren op website, met daarna toegang tot een gepersonaliseerde pagina.

* Omdat mensen zich registreren vormt zich een database aan bezoekers, en kan er dus ook onderzoek plaatsvinden naar wat deze mensen graag zouden willen zien. Doelgroepen worden dus veel beter gekend, en dus ook beter bediend.

Overige acties

Deze keer zullen wij, in samenwerking met de Rotterdamse Schouwburg, extra vroeg starten met de promotie en kaartverkoop van de voorstelling. Op 1 mei is de online kaartverkoop gestart en de voorstelling staat al aangekondigd in het aanbod van de Rotterdamse Schouwburg 2012-2013. 

De Rotterdamse Schouwburg heeft een aantal vaste uitingen waarin de voorstelling meegenomen zal worden; de kwartaalbrochure, de maandagenda, de ladder in de dagbladen en de wekelijkse 

e-nieuwsbrief. Ook zullen zij in overleg met ons het begrip ‘lunchpauzevoorstelling’ gaan introduceren bij het Rotterdamse publiek.

Het is belangrijk om voldoende voorpubliciteit te genereren door free publicity. We hebben bij vorige producties gemerkt dat goede voorpublicteit beter werkt dan goede recensies. 

Dit is met name van belang voor de kaartverkoop. Hierbij zetten we de naamsbekendheid van Buijsman in.  Zoals gezegd beginnen we al op 1 mei met de online kaartverkoop en gaan vanaf dat moment ook starten met de publiciteit, met name online. Aansluitend aan de al gevoerde campagne wordt in september 2012 een persbericht verstuurd naar een groot bestand van kranten, bladen en radio-/tv-programma’s voor redactionele bijdragen en interviews (o.a. de Volkskrant, NRC Handelsblad, Parool, Trouw, Financieel Dagblad, Elsevier, AD/RD, Metro, Spits,  AVRO, VPRO, VARA, NPS, glossy’s als Linda, Cosmopolitan, JAN en muziekvakbladen als Muziekkrant Oor, vakblad Buma Stemra, Jazz Nu, Jazzism, Jazz magazine en literair tijdschrift Passionate Magazine). Zowel voor de radio (Opium, Volgspot, Kunststof, Cappuccino, Radio 6) als voor tv (bijvoorbeeld DWDD) is er altijd vraag naar interviews met Buijsman. We hebben bij vorige producties gemerkt dat zeker tv een grote impact op de kaartverkoop heeft en zullen dan ook proberen weer zo veel mogelijk ‘airplay’ te krijgen.

Affiches en folders

Een maand voor de première worden flyers en affiches verspreid via de zogenaamde caférondes.

Public relations

Voor de première worden gasten en pers uitgenodigd via de Rotterdamse Schouwburg.

Evaluatie en financieel verslag.

Artistiek team en de programmeur evalueren de productie na afloop van de voorstellingenreeks. 

Niet alleen op inhoud maar ook vanuit de Schouwburg gezien of het concept lunchpauzevoorstelling aangeslagen is. Het document is bestemd voor alle belanghebbenden, waaronder vanzelfsprekend de subsidiënten.

Overheidssubsidie. De Rotterdam Connectie ontvangt geen overheidssubsidie

Reprise 2015
Het Uur van Het Konijn heeft in 2015 een reprise beleeft op het Festival De Boulevard in Den Bosch en speelde van 06-08-2015 tot 16-08-2015 en behaalde die periode 3065 bezoekers. De voorstelling werd zeer enthousiast onthaald en haalde een bezettingspercentage van 96%.
