Marketing y Artes Escénicas I. ¿De qué hablamos?

Con este artículo, nuestro colaborador, Robert Muro, inicia una serie sobre el tema del marketing y su relación con las Artes Escénicas. Este primero está dedicado a introducir a los lectores en los conceptos claves, los diversos enfoques y la definición del marketing cultural, así como a señalar las resistencias que en el sector escénico hay a su aplicación específica.

La idea de que el marketing es el arte de vender, así, sin más matices que enriquezcan esa sencilla definición, forma ya parte del acervo popular. Unida, en no pocas ocasiones, al matiz de que el marketing está vinculado en ocasiones al engaño y al todo vale para lograr el objetivo de vender. 

Ciertamente en el ámbito de las artes escénicas, además, hay una resistencia de fondo a contar con las herramientas del marketing, por la acendrada creencia de que éste es útil en todo caso en ámbitos comerciales e industriales, pero que debe ser empleado con extraordinarias reservas –en el caso de que se admita su uso- en el universo de la creación artística.

Tres enfoques del marketing

En la actualidad conviven tres concepciones o enfoques de marketing, que han sido históricamente sucesivos. El primero, es un modelo de marketing centrado en el producto; el segundo, centrado en las ventas; y el tercero, orientado esencialmente al cliente. Las organizaciones que centran su acción de marketing en el producto están “enamoradas” de sus creaciones, se resisten a introducir cualquier modificación en ellas y piensan que el público preferirá su producto –por calidad u otras características- a otros similares que compiten en el mercado. Habitualmente este enfoque parte, de hecho, de que el principal objetivo de la creación es la satisfacción del creador. Por su parte, las organizaciones centradas en las ventas piensan que es posible convencer a sus clientes de que su oferta es mejor y dan por descontado que los compradores resultarán satisfechos tras la venta. Su espíritu lo encarnaría el personaje del vendedor  Willy Loman, en La muerte de un viajante, cuando afirmaba refiriéndose a sus clientes: “La próxima semana acabaré con ellos; iré a Hartford. En Hartford gusto mucho.”  En ambas perspectivas, presentes a menudo en la mirada al mercado desde las organizaciones escénicas, hay algo común: el enfoque de marketing parte de la organización, de sus gustos, de la oferta, sin que, aparentemente al menos, el destinatario de sus creaciones, el público, cuente en sus planes. El tercer enfoque del marketing, más moderno, parte de que quien decide si va a haber o no intercambio es el público, y por lo tanto, su planificación del marketing da comienzo por el cliente, no por la organización. Por decirlo de otro modo, esta tercera mirada inicia su andadura observando lo que está fuera de la organización, las necesidades, las inquietudes, las opiniones del público, a las que da una gran importancia. En la misma obra Hap le dice a Loman: “Tu problema es que nunca te has preocupado de contentar a la gente.”

Esta breve introducción, que todo el mundo percibirá aplicable al sector de las artes escénicas, permite entrar en la definición más contemporánea del marketing como un arte científico de los procesos de intercambio -en palabras de Josep Chias-, cuyo objetivo ha de ser siempre doble: lograr la satisfacción del cliente y la de las organizaciones escénicas. Chias, autor de un precioso libro cuyo título ilustra perfectamente su pensamiento sobre este tema, El mercado son personas, señala que es precisamente el interés por las personas el núcleo central del marketing. Esta sencilla, pero profunda idea, propone de inmediato varias consecuencias de calado: La primera, que nos enfrentamos a un universo de clientes multifacético, dado que todas las personas son diferentes; la segunda, que esa diversidad multiplica las posibilidades de ofertas; y, la tercera, que es necesario, por lo tanto, proceder a una segmentación del público que nos aproxime a los grupos de intereses afines a los que nuestros espectáculos han de dirigirse privilegiadamente.

Marketing y Cultura. Las resistencias

Desde el momento en que las organizaciones culturales (empresas, compañías, teatros…) ofrecen sus creaciones al público (espectadores) por un precio determinado (mercado), utilizan criterios de marketing: activamente o por ausencia de criterios y planes. La pregunta obvia es si el marketing cultural debe introducir o no modificaciones en los productos que ofrece para adaptarlos al público. Y la respuesta es que es una decisión de las organizaciones. Pero el marketing cultural no tiene porqué alterar el producto o definirlo y crearlo sustituyendo criterios artísticos por otros comerciales. Puede ser así o no, sin que una u otra opción garantice, por sí misma, la calidad o la excelencia de los resultados artísticos. El marketing cultural no tiene porqué alterar el producto, más  bien se ocupa de que su oferta se oriente a su publico específico, se encuentre con él en el lugar y en las condiciones más adecuadas para que el intercambio final sea el más enriquecedor para las partes.

En mi opinión el rechazo al marketing en el sector escénico –ya abierto, ya soterrado- proviene del déficit de formación de los gestores y trabajadores del sector en este campo, ya abordado en anteriores artículos, y en consecuencia directa la falta de conocimiento de una disciplina imprescindible en las relaciones contemporáneas entre la sociedad y la cultura. La resistencia al marketing se asienta, en particular, en varios planteamientos de fondo que conviene enunciar.

El primero es el miedo. Miedo a que el empleo del marketing condicione el proceso de creación y sus resultados, lo que conduce invariablemente a dudas sobre el papel de los gestores en el proceso. En realidad, y como he comentado en muchas ocasiones, creadores y productores han de acordar en común el mismo diseño estratégico, definiendo los objetivos, los públicos y salvaguardando el proceso de creación de cualquier ingerencia a partir de ese momento inicial de definición.

Miedo, también, al mercado, al público, al que parece innecesario escuchar porque en realidad –se piensa- quienes saben lo que al público le conviene son los creadores, los productores, los responsables de los espacios escénicos.

En tercer lugar, y estrechamente vinculado a lo anterior, el rechazo al marketing se acompaña a menudo, de una concepción defensiva del arte que, desde esta posición, necesitaría siempre del apoyo del Estado para sobrevivir. Lo decisivo, en esta perspectiva, son los cachés pagados por el Estado y sus ayudas, y no tanto el público al que, sin embargo, en buena lógica, deberíamos captar y seducir con nuestras creaciones, por ser el verdadero destinatario del arte.

Otra fuente de resistencia a la introducción del marketing viene dada por la desatención a la investigación, al conocimiento sociológico, a los estudios, al conocimiento de las opiniones de los públicos escénicos. Y sin conocerlos, es muy difícil establecer las adecuadas estrategias de marketing que cada espectáculo exige.

