La distribución en España II: Sigamos con el diagnóstico

En este segundo artículo de esta mini serie dedica a la distribución, continuaremos señalando algunos de sus problemas y elaborando un diagnóstico que nos permita, en la siguiente entrega, presentar una serie de propuestas y alternativas.

El problema de los circuitos

He dicho más de una vez, empleando un símil futbolístico a pesar de que ese deporte no me guste, que en España todas las compañías quieren jugar en campos de hierba, es decir, en los grandes teatros y circuitos, y que, desgraciadamente, no hay estadios suficientes para todos. Ciertamente la estructura de exhibición fomenta este grave problema. No es que no haya suficientes espacios de exhibición para los espectáculos escénicos. Más bien lo que no existe es una estructuración por niveles -categorías o divisiones podríamos decir continuando con el ejemplo deportivo-. De tal modo que resulta aceptable y normal para cualquier teatro, sea cual sea su programación, recibir propuestas de todo tipo de empresas y compañías; y que cualquier compañía, aunque acabe de formarse, entienda como lógico proponer su espectáculo a cualquier teatro o circuito público de exhibición, sea pequeño, mediano o grande. En realidad es muy sencillo: basta fijar un precio al espectáculo, preparar un dossier y enviar ambas cosas a las redes y programadores que disponen de dinero para comprar. 

La inexistencia de circuitos de segundo y tercer nivel en los que, por un lado, las compañías que inician su andadura recorran el obligado camino de maduración, artística y empresarial, y, por otro, en  los que los públicos, de diferentes niveles, se encuentren con espectáculos y compañías que presentan sus primeras propuestas y se formen como espectadores, es un grave déficit. La estructuración por niveles debe establecerse en relación a la capacidad de programación, de financiación de espectáculos, de precios de los espectáculos, y, finalmente, a los ámbitos geográficos en que se exhibe. La existencia de circuitos de diversos niveles no implica necesariamente un espíritu ni una práctica defensiva y cerrada. Obviamente deben ser fácilmente permeables, de tal modo que un espectáculo que inicialmente se presenta con un perfil bajo pueda acceder a circuitos de mayor nivel y más alto presupuesto. Pongamos un ejemplo relativo a Madrid pero que, con matices, puede extrapolarse a otras ciudades y comunidades. En la ciudad de Madrid existen cerca de cincuenta centros culturales en los que podría programarse arte escénico. Jóvenes compañías profesionales y compañías neoprofesionales con espectáculos de pequeño y medio formato, podrían ofrecer sus creaciones a un público de la periferia urbana al que por diversas razones le cuesta acceder a los grandes teatros del centro de la ciudad. Solamente sería necesario establecer unas normas y una adecuada financiación para ello. Los resultados en cuanto a asistencia y formación de públicos no tardarían en constatarse.

La falta de normalización en la distribución, la ausencia de definición de espacios apropiados de exhibición para los diferentes tipos, modelos y niveles de espectáculos y compañías, supone un grave problema y fomenta la confusión.

Un problema interno: el sector de la distribución 

En el mercado escénico, además de los creadores y los exhibidores hay, y debe haber, agentes intermediarios que pongan en relación a ambos. Es una necesidad que se va imponiendo desde hace unos años motivada por el desarrollo de las compañías y a la necesidad de especialización en las labores de comercialización. No es ningún sacrilegio considerar necesaria la figura del experto en un mercado cada vez más complejo, como el escénico. Es cierto que encarece el producto, pero si la distribución realiza bien su trabajo, dará un notable valor añadido a sus clientes, tanto a los teatros como a las compañías. Al menos para las empresas productoras y compañías que necesiten esos servicios, que no son pocas. La empresa intermediaria de distribución es considerada “rara avis” por empresas y compañías de creación que chocan una y otra vez con las dificultades de penetración de sus productos en el mercado escénico. El problema es que en España la distribución profesional tiene todavía un bajo perfil. También en este ámbito de la intermediación  o la distribución existe un déficit serio de formación y la mayoría de las ocasiones la figura del distribuidor se relaciona más con su asentada trayectoria en el mercado, en su capacidad de relacionarse con los programadores, e incluso su disponibilidad para viajar incansablemente feria tras feria. Buena parte de quienes dedican sus esfuerzos a la distribución se plantean objetivos a corto plazo, pensando más en la rentabilidad de los espectáculos en cartera, que en ofrecer unos múltiples y especializados servicios a compañías y programadores que aliviarían la ingente cantidad de información que se mueve en el sector, y que, además, es a menudo poco útil. 

Una buena intermediación, una experta labor de una empresa de distribución, exige conocer bien a los clientes, sus necesidades, sus debilidades y fortalezas, su recorrido y proyección; exige estar cerca de los procesos creativos con la libertad suficiente para poder opinar en aquellos aspectos que se relación con la comercialización: imagen, comunicación… El proceso creativo, desde la presencia omnimoda del mercado dejó de ser un acontecimiento, se ha convertido –o debe hacerlo cada vez más, en un proceso en que intervienen muchos agentes. Y eso no es perjudicial si cada cual sabe hacer su trabajo y se comparten filosofías.

Los circuitos no lo son todo: la relación directa con el público

Una parte relevante de la distribución, que no lo olvidemos, forma parte de las estrategias de marketing, es la relación directa con los clientes. La confusión existente en nuestro sector sobre quién, en realidad, es el cliente de las empresas productoras y compañías viene forzada por la existencia de programadores especializados en la compra de espectáculos. Muchas compañías centran su labor de relación con aquellos y olvidan la atención a sus clientes finales: el público. El fortalecimiento de las empresas y compañías en el ámbito de la distribución pasa por atender este aspecto diseñando acciones específicas de relación con los espectadores, de fidelización de sus públicos, de comunicación directa con ellos, de identificación ante ellos como proyecto o marca propia. 

Pero además, los circuitos actuales, aunque son territorio privilegiado para la distribución, no deben ser considerados como el único medio de exhibición. La multiplicación de espacios escénicos privados, junto a la proliferación de agentes interesados en diversos tipos de espectáculos escénicos, permite la posibilidad de “vender” o exhibir los productos fuera de las redes habituales, directamente al público.

Aunque esto afecta más a las compañías consolidadas o que disponen de recursos económicos y humanos para hacer su propia distribución, también otras compañías pueden ir orientando su futuro en esta dirección.

Un déficit serio: Diálogo e interlocución

En la sociedad capitalista en la que nos movemos, todos los agentes que intervienen en ella, y particularmente los que protagonizan la evolución de un sector o subsector, tienen la obligación de considerarse a sí mismos como una parte, necesaria pero insuficiente por sí sola, para influir en su evolución. Podemos afirmar sin temor a equivocarnos mucho, que esa idea no se haya enraizado en el sector escénico. Y que dueños de teatros, programadores públicos, empresas de producción y compañías, y finalmente, intermediarios distribuidores, se miran mutuamente con recelo cuando no en algún caso con rencor, olvidando que configuran colectivamente un sector y que como tal tiene también unos intereses comunes. En definitiva, falta diálogo. Mucho más allá de las tareas de compraventa. Como agentes preocupados por el sector y que, juntos, y junto a otros actores, deben orientar la dirección en la que debe moverse. 

