Marketing y Artes Escénicas II. Organizaciones orientadas a sus públicos

En esta segunda entrega de la serie dedicada al marketing y su relación con las Artes Escénicas, Robert Muro aborda los beneficios que para las organizaciones artísticas tiene el que su modelo de gestión se oriente al público, y que éste –sus opiniones, demandas, críticas…- y su satisfacción formen parte, también, de la estrategia de los creadores y de las organizaciones que sirven de soporte a la creación artística.

Definía en la anterior entrega el marketing como el arte científico de los procesos de intercambio cuyo objetivo ha de ser siempre lograr paralelamente, y al mismo tiempo, la satisfacción del cliente y la de las organizaciones escénicas; es decir, del público –del destinatario específico de cada puesta en escena- y de los creadores. Dicho de otro modo, el marketing, alejado de la empobrecedora idea de herramienta de venta, se nos presenta como una técnica que permite generar intercambios e influir en el comportamiento, y que aplicada correctamente debe producir beneficios para las partes. En su relación con las artes y la cultura, el marketing no tiene nada que ver con el abandono de la perspectiva artística, y mucho menos con la presión o la intimidación.

Es obvio que en la actualidad se da en nuestro país una muy generosa oferta artística que, sin embargo, no se encuentra a menudo con el público que le es propio. Ahí está, en mi opinión, uno de los talones de Aquiles del sector: sus profundas deficiencias respecto al público, tanto en lo que se refiere a buscar y orientar sus producciones y sus mensajes específicamente a los destinatarios adecuados para cada obra; como en su falta de estrategias e incluso de preocupación por abrir las artes escénicas a nuevos y más amplios ámbitos sociales; como, por último, en poner más énfasis en la demanda. En definitiva, las organizaciones artísticas deben incorporar a su misión artística la búsqueda de la satisfacción de sus públicos y de nuevos públicos.

En realidad, el modelo de desarrollo de la sociedad occidental, ha generado un nuevo marco de actuación en la que las organizaciones deben encontrar sus fortalezas cada vez más dentro de sí mismas, y tender a autoabastecerse cada vez más. Y en esta tendencia el público ha de jugar un papel creciente, más nutricio para la cultura y el arte.

El mensaje central del marketing cultural en este punto es que la filosofía de las organizaciones artísticas debe orientarse al cliente, escuchándole, preocupándose por satisfacer sus demandas, buscando en él su fuerza. Y esto porque, como es bien conocido, es mucho más sencillo para una organización artística abordar cambios en sí misma, en sus estrategias, que transformar a sus clientes. 

Quizás sobre repetirlo, pero lo diré una vez más: esta orientación no implica en ningún momento que se altere la definición artística de la organización, su opción estética o de contenidos. De lo que se trata es de que cada espectáculo, cada organización busque y atienda a los públicos que le son propios y que cada organización se ocupe de ampliar cada día su horizonte de espectadores: con el arte, por supuesto, pero también con todas las herramientas que pone a su servicio la gestión, incluidas privilegiadamente las del marketing.

Algunas preguntas clave

A continuación voy a enunciar, a modo de ejemplo, algunas de las preguntas que debe hacerse cada una de las organizaciones artísticas en el momento del diseño, en la fase inicial de producción de un  nuevo espectáculo. O, si se trata de un espacio escénico, en el momento de definir su programación, su oferta. Las respuestas permitirán establecer la más adecuada estrategia de marketing respecto al público.

¿Cuál es nuestro público actual? ¿Cómo podemos definirlo y cuantificarlo? ¿Es el adecuado a nuestras propuestas artísticas? ¿Cuál es nuestro mercado potencial más probable para lograr un adecuado desarrollo futuro de nuestra organización? ¿Cuáles son las opiniones de nuestro público, sus necesidades, sus deseos, sus críticas? ¿Qué nivel de satisfacción o insatisfacción tienen nuestros clientes actuales? ¿Por qué, cuales son las razones? ¿Qué medidas concretas podríamos tomar para incrementar la satisfacción o reducir la insatisfacción? ¿Podríamos desarrollar productos o servicios, en la línea creativa de nuestra organización, que satisficieran más a nuestros clientes o/y que pudieran ampliar el número de nuestros clientes?

El hecho de plantearse estas y otras muchas cuestiones que afectan a los destinatarios de las producciones y servicios artísticos, favorece la ruptura del autismo creativo y el paternalismo cultural, tan habitual en las organizaciones artísticas, centradas en su propia necesidad de expresarse, pero ajenas o desconocedoras de los efectos que sus creaciones generan en sus públicos.

El Sistema de Información de Marketing

Uno de los rasgos de una organización orientada a sus públicos, atenta a sus clientes, es precisamente su preocupación por conocer al público en general y a su público en particular, dotándose y aplicando medidas concretas para ello, segmentándolo en función de cada oferta y utilizando también la creatividad, la imaginación para hacerlo. En este sentido uno de los componentes del modelo de marketing es el denominado Sistema de Información de Marketing, que, en pocas palabras, sirve para proporcionar la información necesaria para tomar las decisiones de las organizaciones artísticas de manera fundamentada.

Tres son los elementos fundamentales que lo componen. El primero, la información interna de la propia organización, aquella que proviene de su propia contabilidad, la que le proporcionan sus clientes, la que le aporta su experiencia, sus informes de venta en las últimas temporadas, los datos que puede recabar de sus clientes a través de la Red. Esa información permitirá pasar de la intuición a la constatación.

La segunda, la información editada, hoy a menudo disponible a través de Internet. Los datos estadísticos del Ministerio de Cultura o las consejerías de Cultura de las comunidades autónomas, los proporcionados por SGAE, las encuestas de hábitos culturales, los “chivatos” que informan día a día de la trayectoria de las salas en Madrid y Barcelona, las programaciones de los espacios escénicos a los que enviar las propuestas artísticas…, proporcionarán un marco más preciso del mercado en el que los productos y servicios artísticos van a desenvolverse.

La tercera, la búsqueda de información primaria, específica, es decir, la realización de estudios de mercado. Es cierto que esto último está más al alcance de medianas y grandes empresas y compañías, o de teatros públicos, pero también es cierto que las organizaciones artísticas tienen otros medios, menos profesionalizados pero efectivos, de conocer la realidad, de estar informados. La realización de pequeñas encuestas previas a los programadores -incluso telefónicas-, acerca de un determinado proyecto, o a los espectadores, hechas por los teatros o las compañías y empresas productoras, por poner dos ejemplos fáciles de ejecutar, contribuirían tanto a un mayor y mejor conocimiento de la realidad, como a empezar a ejercitar el músculo de la información y la escucha de las organizaciones.

