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Marketing e informacion.

Conceptos previos

En el &mbito de las Ciencias Sociales se dan fenosng realidades operativas dificiles
delimitar conceptualmente. Una de esas realidadedas medios y soportes de comunica
social y las informaciones que difunden. Al inic@restudio del markimg informativo parec
oportuno sefalar algunos conceptos fundamentafesides a medios, mensajes y empr
informativas.

1.1. Empresa Informativa y servicio de informar

La empresa informativa puede ser definida comoogjunto organizado de trabajonedio:
econdémicos y materiales, y relaciones comercigkes, difundir hechos, juicios, opiniones e id
a través de medios de comunicacion social. A lexte$ del presente estudio el térn
informacioncomprende todo cuanto integraceintenidodd mensaje informativo. El fin de e:
clase de empresa eabfundir informacionespara lograr rentabilidad social y econdmica.
difusion de informaciones se realiza a través dpraductocuyo contenido tiene origen intelect
e inmaterial, y cuenta con goportematerial que lo contiene.

La referencia alproducto aconseja plantear una cuestion inicial: ¢la empnmefamativa e
empresa d@roduccidono es empresa deervicios?La doctrina aporta respuestas dispares q
buena medida son eco de siioaes diversas y complejas. Por una parte, el lemdes producto
servicio es cada vez mas sutil e impreg¢ido. Por otra, como sefiala Fli®] , los argumentos
razones a favor o en contra de la identificacidrodpctoservicio” son abundantes, variadc
muy opinables. Si embargo, hay una realidad comateremitida: la mayoriaedos ciudadant
atienden mas al servicio que el producto les pregta a la valoracion material del productc
cuanto tal3] .

En los dltimos afos el sector serviclws experimentado un crecimiento notable, hagpaatio di

qgue si la gestibn empresarial se puede calificar lpaendencia dominante en cada época —
“racional y cientifica”, “cualitativa y humanistit®] — en nuestro tiempo se podria decir que
encontramos en la época presidida por la “prestagé servicios personalizados”. La socie
atraviesa una etapa caracterizada pectanomia de servicids] que al amparo de. la innovac
tecnoldgica procura tenazmente el triunfo de latafdJna de las acepciones del térmséeovicic
puede tener singular aplicacion al servicio infaimaa “utilidad o provecho que resulta a uno d

gue otro ejecuta en atencion suyél] , Todoserviciosupone “accion y efecto de serv|7] , et
decir, comprende uarigen, un desarrollo,y un resultado[8] . El analisisde cualquier servic
implica tener en cuenta cada uno de esos tres gakpsoceso.

El servicio tendra mayor o menor calidad en cuas#tsfaga en mayor o menor medid
necesidad o el deseo de lectores, espectadoresSietembargo, la calidad da heceside
informativa sentida y la del servicio que procuratisfacerla, pueden ser valoradas
independencia de la estima que merezca al destoaéa una calidadbjetiva,con valorpropio.
Pero un servicio puede merecer aceptacion inipadee calidad objetiva y, no obstante, d



insatisfecha la necesidadal del consumidor. De aqui la conveniencia de pondaregsultadc
global de la prestacion del servicio, para poddoraa la oferta inicialmente formulada,
adecuacion a la necesidad real, y si ésta haaddlioat parcialmente satisfecha.

El servicio se caracteriza por tres notasnajateialidad) creatividad;c) participacion de quien
recibe.

Es prestacién con cualificadamaterialidad, pero no es obstaculo para que elicke estt
“soportado” por un elemento material. Con estaataréstica guarda estrecha relacion la impi
de originalidad creativa que suele acompafar asdogicios. Tanto la formulacion de la ofert
como su contenido y ejecucion, poseen caracteigsmaes o novedosos para el receptor.
frecuencia se trata de “algo” dificilmente tangibtden comportamientos o actitudes persor
que configuran lamagen, cultura, o idea empresarial, dan sngularidad a la empresa y
servicio que oferta.

La tercera nota caracteristica del servicio esattiggpacion, — mas o menos directa e intensia —
quienes son destinatarios o receptores. En las esamprde produccion existe un ci
distanciamientoentre productor y consumidor, o entre éste y el pcoml en su origen. H
separacion temporal y con frecuencia también géiogr&or el contrario, en los servicios nc
suele dar ese distanciamiento, entre otras razmregsie si existiera no habria argen la mayor
de los casos, a que la prestacion se ejecutaral Bmbito del servicio que tiene por ob
proporcionar informacion es habitual la simultaadidde oferta y prestacion, con ci
participacion del receptor. Gronroos afiade unaa&uwaracteristica: los servicios sactividadeso
series de actividadég$8] ; el servicio implica, por propia naturaleza,hatermas que umproducir.

Si retomamos la pregta antes formulada sobre si la empresa informativede ser califica
como empresa de produccién o bien como empresardieis, el andlisis de la realidad pone
manifiesto que este tipo de empresas oferta en eztado unproducto que se caracteriza
esencialmente por alervicio que presta. La oferta del produaervicio es oferta Unica; en
mayoria de los casos seria poco adecuado hacewalm@cion del continente con abso
separacion del contenido, No sera valido atribuiragacter de irdrmativo a un servicio que
esté “soportado” en umedio,ni se puede calificar de medio informativo al se@aincontenidt

de informacion.

En sentido estricto no parece totalmente adecuatificar exclusivamente comproducto al
ejemplar de un diario, al programa de radio o ¢tevigon, o a un anuncio de publicidad exterior
[10] . Por una parte eproducto informativopersigue satisfacer necesidades informe
inmateriales —del destinatario; la primera satisfaccion es eulal, Mas por otra parte
producto es la base material para obtener bengfiemnomicos, tanto al empresario d
informacion como a los anunciantes y, en muchossgaslos destinatios de ese producto. Qu
contribuya a comprender la singularidad del llam&pimducto informativo” una importar
funcidén no siempre reconocidayudar a pensarAunque como afirma Leviftl1] , no parece qt
esté de moda dedicarse a pensar —exfgerienciagane terreno giensamiento -€l servicio qu
presta el producto informativo tiende a favoredecamocimiento de circunstancias e ideas
permiten pensar mejor para poder decidir mejor.

La informacion en cuanto conocimiento acumulade@arenvolver la sociedad contemporé



hasta el punto de ser un tépico afirmar que vivier$aEra de la InformacionEs una Era doni
la informacién articula relaciones de diversa ralama — politicas, econémicas, ideoldgicasda:
directamente conectadas con geoduccion industrial deinstrumentos de comunicacioha
importancia de esta Era radica mas en la informaeidumulada y relacionada, que en
instrumentoso productos materiales que la soportan. Pero danmodustria de la comunicaci
difunde y hace posible el servicio de informaci@abria pensar, como hipotesis, en
“colonizacion” industrial del sector comunicaci@in menoscabo de la soberaniawal de ul
pais[12] . Por el contrario, un proceso de liberalizacibneenormativa aplicable a la informaci
puede llevar consigo la presencia masiva de detedas formas de ser y actuar que desfigur
pluralismo e introduzcan uniformidad cultufaBB] . El creciente proceso de desregulacion
television en numerosos paises — con abandono a®bpolio del Estado puede tener, junto
indudables efectos positivos, consecuencias pewvepse lesionen la autonomia e independ
cultural.

El servicio informativo, ademas de las notas comuwaacualquier otro servicio, posee caract
propios derivados tanto daledio o soporteomo delmensajeque contiene. Por razén dakedic
se pueden sefalar: a) saducidady variabilidad; b) el valor se determina mas en razor
contenido informativo quelel soporte que lo contiene; c) el servicio susge consumido p
mayor namero de personas que quienes lo adquigyesh;adquirente abona un precio de cor
inferior al coste del servicio y en muchos casoseglicio de informacién es gratuito pagh
destinatario o receptor. En cuanto a las caratiterésdel servicio informativo en razén al men
qgue contiene, convendra distinguir tres sectdneshos, juicios, ideafl4] . Cada uno de esi
tipos de mensaje tiene significacion propia enclavilad de la empresa informativa; referidao
marketing informativo importa destacar los mensaes finalidad publicitaria o de relaciol
publicas.

1.2. Relaciéon comercial e Informacion

Relacidnsignifica comunicacién de una persona con otran@oial objeto de la relacion es,
una parte, manifestar necesidades y, por otracefigienes o servicios que pueden satisfac
con provecho econémico, tal relacion se puedeicaitomorelacion comercialQriginariament
la relacion comercial se caracterizd por realizasesedes fisicas y lugares geografican
determinados, en ocasiones con periodicidad apmtapi@ra la mayor y mejor concurrencie
comercians. En la Edad Media, de modo especial en paisesageos, la conveniencia
garantizar el buen desarrollo de las operacionesemales hizo que los reyes establecier:
llamada “paz del mercadd15] . En nuestro tiempo el concepto de mercado sealonéltiple:
formas de relacion comercial, donde el encuenttre eferta y demanda supera el mas o r
reducido espacio fisico y lugar geografico. El radse uiversaliza a la vez que intenta agrt
destinatarios para conseguir mayor eficacia déeldao

Actualmente la relacion comercial tiene una fuaréega de relacidnntelectual que intent
persuadir hacia unanentalidad favorable a comprar un bien o ant@tar un servicio. L
abundancia de ofertas mas o menos semejantes, denmndamasificada con afanes
necesidades mas o menos comunes a todos los anadadstimula la creatividad para conse
atraer al potencial consumidor, no pocas vecesiadshdo mas por l@rmaen que es atraido ¢
por el servicio realmente ofertado. De aqui la irgoia de lan-formaciénen las relaciont



comerciales. Dar forma a la oferta es parte esedeida relacion comercial, por eso se pt
afirmar que la mayda de las relaciones comerciales van acompafaaslationes de carac
informativo. Sin embargo hay algunas relaciones esoiales cuyo objeto propio
exclusivamente facilitar informacion. Si en todoroaelo esta presente la informacion sobre bienes
y servicios, hay un mercado especifico donde lodymtos que en él concurren son informati

el mercado de la informacioren este mercado se realiza la relacion informativiae la empre:

gue difunde informaciones y los destinatarios @paales consumidores del producto.

La imagende una empresa, o del servicio que oferta en etader es consecuencia de
aceptacion que ha merecido la informacion difundidacompetencia entre empresas con ané
producciones o prestaciones de servicios ess,buena medida, competencia informativa
habitualmente se configura como competencia pténiai pues la publicidad tiene como ob
informar sobre oferta y demanda de bienes y sews/j&i6] . Perocompetirpublicitariamente r
debe equivaler a lucha por dilucidar qus&aducemejor al consumidor.

Es dificil avanzar en la valoracién cuantificadalaleficiencia de las informaciones publicitar
de hecho contiina siendo pauta casi obligada medir esa eficiesitieazon al incremento de
ventas o de la contratacion de los servicios olgetpublicidad17] . En definitiva & puede dec
que sigue vigente la enseflanza de comienzos ae ‘®gltarea del hombre de publicidad sup
inspiracion y decision que le pueden faltar al cadpr’ [18] . Esa suplencia supone “he
tangibles los servicios[19] , sustituir o completar la relacidon personpersona combinando ¢
elementos esenciales: informacién y persua$iilj . Es informar y persuadir, no seduci
sugestionar.

Los sujetos de la relacion informativa que acompadiaualquier relacion comercial, neces
conocer con la mayor exactitud posible la difusioel gylcance del mensaje que contiene la o
Verificar la eficiencia del proceso publicitario eslispensable para: a) valorar la utilida
inutilidad de la inversion publicitaria realizada favor deun producto; b) adoptar decisiones
corrijan las deficiencias; c) volver a usar sisteipablicitarios que han demostrado tener éxito.

1.3. Marketing informativo

Objeto propio del marketing es el conjunto dedosde pensamiento y de accién que puedan
promover y realizar eficientes relaciones de caraacial o comercial en favor de ideas, pers
instituciones, productos, servicios. Cuandmetioo formaatiende principal o exclusivamente
relacion informativa vinculada a una relacién cariady a ese tipo de marketing lo denomina
marketing informativg21] .

En la practica totalidad de los conceptos de miadkgormulados en los ultimos afios, hay
referencia comun: la idea deediaciénentre productor y consumidor, entre oferta y derai
Desde una perspectiva amplia, Iglesias y Verddjareden por marketing “el conjunto de técni
estudios y situaciones que, basandose en la pdaibitle ciertagctitudes y comportamientos
personas y grupos sociales, trata de conocer fastedsticas y preferencias de los consumic
actuales o potenciales, con el propésito de adeeuda situacién asi conocida, la oferte
determinados bienes o seleE para una mejor y mas rentable satisfacciorasi@écesidades
mercado”[22] .



Para reflejar la pluralidad deelaciones implicadas en el marketing, se acostanabusar |
expresionmarketing mix23] ; sin embargo, en la mayoria de los mercados ea ta@rhplejida
de accions de promocioén comercial que bien se podria apétaalificativo mixto a la practic
totalidad de las actividades de marketing.

McCarthy enuncié en los afios sesenta, con evid&ite pedagogico, las cuatro P que e
opinion integran el marketing®roduct, Place, Price, PromotiofiRosteriormente esa tradicio
formulacién ha sido objeto de ampliaciaciones, soavasP: People, Public relations, Politics,
[24] . Esos y otros posibles caracteres no agotanmodosde actuar del marketing ni ¢
elementosComo sefiala Flipo “el término marketing no debemegrse a las relaciones col
mercado, sino que puede calificar una técnica theiom de poder que relacioha direcciol
general con las distintas partes necesarias pardtelde la empresa’En consecuencia, “pue
existir un marketing comercial, un marketing de poam un marketing de accionistas y
marketing interno[25] . Esta idea proyecta el marketing no sélo a laaci@hes externas de
empresa, sino también a las intraempresariales.

A medida que la investigacion se adentra en laciaies socioeconoOmicagyaasecen aspect
concretos que suponen nuevas especializacionemalddeting; uno de ellos es el marke
informativo que procura establecer con eficienaiaglacion informativa, presente en la rela
comercial de empresas industriales o comerciales.

La empresa informativa mantiene respecto al marfgetoble posicion: commediode marketin
a favor de terceros, y conubjeto de marketing para favorecer su propia actividadliflendir
informaciones. Segun los diferentes tipos de eraprasformativas sera diferente la relaci
informativa integrada en la relacion comercial. rBnén a los medios de comunicacion socii
relacion informativa se puede realizara o desdeempresas de prensa, de radio, de televisi¢
otros medios. En cuanto a losodos informativos su proyeccion en el marketingceefigure
fundamentalmente a través de la Publicidad y dRé&aciones Publicas.

El marketing informativo formula la oferta como mohkad o noticia para el potencial consumid
procura implantamentalidadegjue favorezcan la relacion comercial. Cuando esworidor logr.
identificar con claridad la oferta, depurarla y@eéa, la relacion informativa alcanza el resw
optimo en favor de la relacion comercial. La ad@d informadora al servicide la accio
comercial sera mas eficiente en la medida que ppeler el resultado — positivo 0 negativde-
la relacion. De ahi la creciente importancia deegtigar los comportamientos en el merca
conocer las reacciones de los potenciales o iefsctonsumidores. Realizar investigacior
mercados con mentalidad informativa supone coneteivel de presencia del producto o
servicio en un determinado mercado, y la eficaperativa de los medios de comunicaciéon s
en los diversos mercad de la informacion. Para llevar a cabo una tefemz de marketir
informativo se requieren singulares dotes: congtaeo la investigacion, potencia de id
creatividad en la formulacion de la oferta, conoemto de los medios y soportes de difusi
informativa. Fundamentalmente es “una batalla dasgdno de productos o de servici@s] .

En la economia de mercado la relacion informatwga&te esencial deharketing. Aunque
mensaje informativo de oferta contenga datos yinstancias que destaquenngérésmaterial d
lo ofertado, el potencial adquirente se sienteiddran primer lugar por lalea de disfruteue le
proporciona la adquisicion, y dags por sus ventajas estrictamente materiales.dE§rite



implica gozo y complacencia en la decision de attgai lo que contribuye de forma important
relacion previa entre quien formula la oferta yetencial consumidor. En este sentidaikrcia
de la mediacibncada vez estd mas relacionada tmrtiencia de la informacion: para sal
mediar es necesario saber informar.

A la llamadasoberania del consumidague otorga el maximo poder del mercado al destinata
la oferta, se podria enfrentar el marketing infdivea pues —de facto —persigue implantar
soberania del vendedoEse posible enfrentamiento de intereses se supetardormador sak
mantener el equilibrio entre dos libertades: laféetar y la de demandar, la del compnay la de
vendedor. ElI marketing informativo es una manif@éta delpoder de informaaplicado alpode!
de vendey al poder de comprarUn planteamiento éticamente correcto pide equdibntre esc
poderes y depurar al maximo la oferta, suministwaal potencial consumidor conocimier
suficientes para que decida libre y razonadamente.

Los elementos del marketing informativo son losmas que configuran los modos y los me
de comunicacién social: organizacion, personasgci@mies comercialesecursos econdomicos
materiales.

La organizacion es elemento clave en el marketifigriativo, al igual que en cualquier ¢
actividad empresarial. Organizar la idea que s&rgiee fundamento a la relacion informative
favor de una relacion comercial, supone: a) cal#taesencia de laecesidadque pretenc
satisfacer el producto o el servicio objeto de tafeb) determinar lasingularidadesde es
producto o servicio, en confrontacion con otraadgieihes informativas anélogas; c) fijar fnedo:
de informar la oferta (lenguaje, imagen, etc.)delmitar elarea de difusion informativéipo de
lectores, espectadores, zona geografica, etcgjegjr losmedios y soportede comunicacic
social mas adecuados para la relacién informajiwanga,radio, television, vallas, publicid
directa, etc.).

Si hubiera que destacar la P caracteristica detatiag informativo, seria la que corresponde
palabraPersuade, PersuadiOrganizar informativamente la oferta es poner leslios para que
informacién sea verazmente persuasiva. La publicidgd per ahora, la mas cualifice
manifestacion de accion persuasiva en el mercada oidormacion, pero estan cobrando fu
nuevas formas de persuasion menos directas aungpuisiplemente mas eficagetal es el caso
actividades culturales, benéficas, cientificas podigvas, patrocinadas “desinteresadamente
empresas para propagar una “imagen” social quiavesezca. Quiza uno de los motivos de ¢
cambios sea la pérdida de credibilidade¢ anuncio publicitario, El creciente nUmero densaje
de publicidad puede contribuir a la actual pérdidaonfianza de los destinatarios, abrumadc
tantos anuncios que parecen dirigidos a perserfaaordinarias,olvidando que el comprac
desea ser tratado como una perswranal.

Esa crisis de credibilidad también se puede daelembito interno de la empresa. Cuanc
empresa informativa no informa a las personas queel&a trabajan sobre su estruct
organizacién, objetivos, actividagley productos o servicios que sitia en el mercaglole
informacion, resultara dificil que esas mismas qeais sean capaces de actuar con eficienci
promover una relacion informativa sobre productgsmicios de otras empresas. En estos ca
necesario ummarketing del marketing informatives decir, el marketing interno de la emp
informativa, para dar a conocer las ideas y prinsigue fundamentan su estructura y constit



la base de la actividad de difundir hechos, id@asios, opinones, a través de los medio
soportes de comunicacion social.

2. Producto informativo y marketing
2.1. Producto-servicio

El producto informativo se puede definir coraeb bien y servicio con valor econémico el
mercado de la informacion, que resulta de la adad de la empresa informativ&s unbier
materializado en usoporte —impreso, sonoro, audiovisual gue contiene informaciones ¢
especial referencia a noticias de actualidad. Yotémes urserviciopues el contdado informativc
— de origen inmaterial — es elemento clave en latafeEse producto-servicioposee g
caracteristicas necesarias para ser objeto denascammerciales en el mercado de la informa
y favorecer las relaciones oferta-demanda sobos tienes y servicios.

Las empresas informativa@soducen serviciogformativos que son diferentes segun la naturz
estructura y configuracion, de las respectivas esg®; por ejemplo, en razé@h medio d
comunicacion social hay productos informativos iesos, radiofonicos, audiovisuales. En «
uno de esomediosexisten varias clases de productos: diarios, @jigirogramas, videos, etc.

Los contenidos de los productos informativos poseemmayor o menor medida, intencional
persuasoria, pues persiguen establecer con efioaaiaelacion entre el informador y el poter
informado. Lacalidad del producto informatives factor esencial en esa tarea persuasoria, '
la aceptacionugele guardar relacion directa con su nivel de adlidla funcion persuasiva debe
valorada considerando el producto como unidad dood#uyen diversos elementos informati
En este sentido se puede afirmar que la calidachadgemplar de prensaagia no radica solo en
informacion sobre politica nacional e internaciomalltura, deportes, publicidad; tambiér
necesario tener en cuenta su disefio, impresidviciear de atencién a suscriptores y anuncia
etc.

Es habitual definir la publidad como la informacion persuasiva con fines coiales; pues
contenido del mensaje publicitario suelen &echospresentados de forma persuasoria
evolucion de los modos informativos publicitariogroduce en el mercado de la informa
cualificadas dosis de persuasion ideoldgica con finalidasdio comercial, sino politica, cultui
religiosa, etc. En la actualidad hay una corriepggsuasoria encaminada a implantar
mentalidad muy concreta: caumir es Util.Se trata no s6lo de promovarcompra de bienes o
contratacion de servicios a través de la difusiénmrebnsajes publicitarios; ademds, facto,se
logra introducir la idea — ideologia ya imperanten-virtud de la cuaxitoy consumaovienen a s¢
una misma cosa. Quiza sea cansacia del tipo de civilizacion en el que la detde bienes
servicios constituye un@ermanente necesidad.

La informacién dehechos favorablesobre personas, empresas o instituciones, llevaigme
posibilidad de atraer adhesiones con efectos coales¢ politicos, etc. Lanagen de bondade
esas personas, fisicas o juridicas, se procurvéstrde la difusién de productos informativo
diversa naturaleza, en cuyos contenidos esta difaoi el tradicional linde entre activida
publicitarias y actividades de relaciones publicas. Precisamenta posibilidad de confusi
aconseja la presencia de pautas de accion infaranedéipaces de reflejar lo que en terminol



contable se denominanagen fiel.

Hay diferentes grados de persuasion seg@ttion sea directa o indirecta sobre el destinalal
producto informativo. No es prudente excluipriori la validez y conveniencia de la persuasié

el ambito del marketing informativo, pues esa atésg persuasiva puede contribuir a la presenci
de nuevos productos y servicios, asi como a parife oferta y razonar la demanda. Adem:
necesario tener en cuenta que la bondad, en lasnaery en las cosas, posee singular poc
difusidon: nada persuade mas que la sabiduria demiaf con veracidad y belleza.

En la actividad del marketing informativo el protluque contiene la informacion est4 someti
tensiones con doble procedencia. Por un lado, daspgoceden de circunstancias externas
empresa informativa (politicas, econémjcdal es el caso de los actuales cambios en raate
liberalizacion de la television en no pocos paiaksyprimir el monopolio en favor del Estado.
otro lado estan las naturales tensiones derivaelasjercicio de las libertades de expresiérey d
empresa, configuradoras del producto informativo caracteristicas propias. Son las opini
plurales sobre qué contenidos informativos se datmmir en el producto, las diferentes forma
gestion empresarial, etc. En la actualidad se da tengn especialmente significativa p
mantener el equilibrio entre cumplir la mision infativa que atraiga mayor y mejor audiencia
la vez, cumplir la misién publicitaria cuyo objaiiprimordial es atraer anunciantes de calidad.

2.2. Calidad informativa y marketing de calidad

El marketing informativo esta acotado en el tridagle relacione$ormado por: destinatario d
producto; empresa informativa; anuncianEsos tres lados se relacionan a través del produe
edita la empresa informativa.ctualmente abunda la oferta de productos inforrmati durant
algunos anos ird en aumento, lo cual favorecedlasiones informativas en apoyo de relaci
comerciales. Si la proliferacién de ofertas infotines — por ejemplo, aumento del nimerao
soportes y medios publicitarios — puede sensecuenciale la mayor cantidad de bienes )
servicios presentes en los mercados, tambiéoagsade la aparicion de nuevos productc
servicios. Esta interaccion plantea el tema dedlasiones entre ofter y necesidad. La abundar
de ofertas informativas puede llevar a mayoreshimsdes de eleccion por parte del destina
demandante; la oferta puede ser mas plural, comeecaencia de su mayor numero. Pe
mayor posibilidad de elegir no neaeéamente implican mejor satisfaccion de la neegbsinli qu
ésta sea mareal. Lo mismo se puede afirmar en relaciéon con el produgformativo y su
destinatarios. En este sentido una elevada cifrdifdsion de ejemplares o de audiencia d
programade television, puede ser sefial de calidad delystodnformativo, y esa calidad reforz
su posicion en el mercado publicitario. Mas no gienia cantidad de destinatarios va acompse
de calidad informativa con poder de atraccion sdareublicidad Las revistas de contenic
especializados con corta difusion de ejemplaresajificados lectores, son una manifestacio
como conseguir proporcionalmente mayores ingresoputblicidad que otras publicaciones
altas cifras de difusion.

Quiza en nuestro tiempo proliferan lo®ativos de necesidademnicargados de fomentar el 1
antiguo modo de hacer negocio: conseguir que logdaecesiten todo lo que uno vende.

En el marketing informativo la calidad del produqgtee informa sobre la oferta, ggalmente <
valoradespuésie establecer la relacion con los destinatarios phmera valoracion se obtie



por el analisis de los ejemplares vendidos, laseacths verificadas, etc. Pero hay otra valore
que esta cobrando singular fuerza: cordralst oferta con la promesa informativa que fundae
la actividad empresarial, comprobar la coherenciacoherencia de los contenidos del prod
informativo con la propuesta originalmente hechatélico.

3. Consumidor de informacién
3.1. Concepto y clases

El mensaje informativo busca un destinatario quackepte, lo incorpore a su mente e influyer—
mayor o menor medida — en su vida. La informaciémpreafiadealgo a quien la recibe, ya ¢
positiva o negativamente. Cuando se trata de irdor@n publicitaria, esealor afiadidorepercut
en el incremento de consumo del producto o deligerebjeto de anuncio. Ese “algo” que
informacion afiade, puede tener contenido estrigtganideoldgico e inmaterial; por ejemplo,
caracter cultural o piilco si el mensaje pretende atraer adhesioneavem fle personas o ideas
estrictamente comerciales.

¢, Se puede decir que la informacion es un bigeto de consumoPrecisamente por el ori¢
inmaterial de todo mensaje informativo, se pueddr denpleno sentido que la informacién pu
ser “consumida”, incorporada de forma mas o menagpteta a la inteligencia de quien la ace
Quien acoge un mensaje informativo lo “consume’taTio en cuanto no rechaza su recep
aungue después actue enaderdo con su contenido. En este sentido sonagalas expresion
consumo de informacién y consumidores de infornmacio

El consumidor de informacién persona a la cual alcanza el mensaje y correspoeiéir st
contenido y calidad —, es uno de lagjesos indispensables en la relacion informativé
destinatario del mensaje es potencial consumidai, por destinatario se entiende la persc
quien va dirigida la informacion, solo el destimatajue asuma el mensaje tiene la condicic
consumiar, EI consumidor de informacion puede ser indigido colectivo, seguin sea pers
fisica o juridica quien acepte formar parte deslaaion informativa. En el caso de institucion
personas juridicas, la relacion se formaliza aésale un agenteun representante que contrat
servicio; por ejemplo, la suscripcion a un diaray pna entidad cultural o deportiva la realiz
representante legal de esa entidad, aunque corm@®ide informacion puedan ser todos o
parte de los socios. Cuando sehdaitualidaden la relacion informativa, el consumidoraignte
del producto informativo. Este concepto de cliggeplica no solo a lectores o audiencias de
o televisidn, sino también a los anunciantes gbé&uleimente insertan mensajagblicitarios en ¢
producto informativo.

Al consumidor de informacion se le pueden atribtantas clasificaciones como pue
corresponder a gustos, aficiones, profesiones, esdatveles educativos, econémicos, etc
realidad mas que clasificar considores lo que interesa a la mayoria de las empeesaatalog
tipos de mercados, pues — a pesar de los efectwsrpes que esa consideracién tengal —
consumidor de informacion “interesa” al empresanoa medida que pueda formar parte de
mercado. Consecuencia de la universalizacion del rdercg por encima de las multip
clasificaciones posibles, en nuestro tiempo el wordor de informacion tiene comportamiet
comunes que, segun Levitt, se pueden resumir drorapgenizacion de los siEos y necesidad



b) preferencia por aquellos productos y servicigs @frezcan mejor calidad al menor prd@d] .

La empresa informativa generalmente tiene daseslae consumidores de sus productos: qt
asumen el contenido, (lectores, telespectadoreg, gtquienes adquieren tiempo o espacio
difundir su propio mensaje informativo, (anunciaptd.a intencionalidad de los contenido:
diferente en cadano de esos dos casos: el anunciante persiguayarng mejor difusién de :
oferta; el lector, por ejemplo, obtener informaci@rpasar un rato agradal@8] . Peroseri:
erroneo deducir que el consumidor de informaciémtieae una actitud totalmente pasiva €
relacion informativa. De una manera u otra, siengatéa aunque la mayoria de las veces lo
silenciosamente y no de forma inmediata. En el atkrale & informacion la manifestaciéon
disconformidad suele suceder al cabo del algunperantre otras razones porque al consur
le contraria tener que reconocer su equivocacijuedha sido objeto de engafio.

El principal consumo que realiza el consumidk® informacion no pertenece a la emg
informativa sino al propio consumidor, es el consudasu tiempoConceder tiempo a la oferta
informacion que formula la empresa, es la princjpastacion de quien acepta participar c
consumidor en la ration informativa, por eso la lucha para ganarpem@eno es el objetivo i
importante en el mercado de la informacion.

El consumidor deseado por la empresa informativageel que no dispone de mucho tiempo
consumir informacion, y suele reunirnmiciones personales y recursos para aceptar edaje
informativo. Quien esta sobrado de tiempo y acéplascriminadamente todo tipo de mens
informativos, sin someterlos a critica 0o pondenmacido necesariamente es el consumidor
buscado por B empresas informativas y, sobre todo, por los @aates. La prudencia ¢
consumidor reside en saber administrar su tiempeyigndo (porro-videns)la forma ma
adecuada de satisfacer sus necesidades informativas

3.2. Comercio de la Informacidén

Afirma Gronroost que laecesidadnarca el camino de lo que quiere el potencial amicsor, e
cual también manifiesta en ocasionesisseade como debe ser el servicio que pueda satisfe
La oferta opromesadel empresario servird para contrastar la neadscon el servicio presta
para satisfacerlg29] .

En el mercado de la informacién, ¢como operan éagsidades y deseos de los consumid
Dejando a un lado laomponente subjetiva que late en cualquier neaksatael mercado de
informacion los conceptos “necesidad” y “promesstae muy ligados. Seecesitda informacior
gue se espera conseguir, y esa esperanza otorgaavdh necesidad por el simple hecde
sentirla. Ya lo dijo Aristételes: “nadie reconocenaber necesitado algo sin valof30] .
Necesitamos informacion sobre algo que ignoramoss [3i lo supiéram no la necesitariamc
Esta es una nota caracteristica del comercio ohddamacion: opera sobre una demanda igno
que, en la mayoria de los casos, acepta amuesidadiquello que se le oferta. En este sentic
puede afirmar que el comercio de la informacioelewgocio de la ignorancia.

La promesa que lleva consigo el servicio infornm@ativoferta para establecer una relaci®uels
motivar la necesidad. Cuando lo prometido y espessdrealiza, la necesidad queda satisf
Cuando hay disteia entre lo esperado y lo alcanzado, apareceistrdcion informativa. Qui:



ésta es una de las manifestaciones mas clarasederiamia de oferta que actualmente presic
relaciones comerciales.

Con frecuencia se usa el verbo “segmentar” parafisigr la agrupacion de consumidores de
de un mercado concreto, a fin de hacer ofertasncayores posibilidades de aceptacion.
“segmentos” de consumidores de informacion sonuchog de personas unidas por anal
necesidades informativas (0 p@emejantes niveles de ignorancia). Acotar un graig
consumidores es poner cerco a un mercado propica@uendra defender por todos los me
No en vano la terminologia de marketing aplica emsecasos una expresion muy significa
nicho de mercadoPero en las actividades de difundir y de consumformaciones, oferte
necesidades y deseos, estan en constante camblajoEdle informaciones es consecuencie
libre juego de la libertad de la persona humaremptén de su irreprimible curidsd por conoct
cuanto piensa que ignora, o se le hace pensarmpoesariamente” debe conocer, El comerc
la informacién nace y se desarrolla en el constafgéear y demandar informaciones que
mayor o menor medida, siempre es oferta y demdad@anocimientos. Actualmente ese come
se caracteriza primordialmente por el afan de posemlios materiales mas que por adq
sabiduria. Por eso la informacién se valora preferaente en razon al enriquecimiento mat
gue proporciona, y corrdcuencia atendiendo a satisfacciones no necesariamacionales. |
una manifestacion de lo que Bogart ha llamedmmercial culturecultura del comercio, don
las gentes renuncian a manifestarse por si misorafuerza creativa, subordinando susn#ds .
las demandas del mercado. Esta “cultura” llevasanhedios de comunicacion social a ofe
contenidos informativos de bajo nivel, que buschdemominador comun con supresion d
variedad de gustos y opiniongd | .

Las ideas antes apuntadas pueden conducir a uro fgiesidido por una triste parac
informativa. Después de no pocas luchas y tiempoargos, parece que nuestro tiempc
conseguido destemale la mayoria de los paises doctrinas igualiteiy colectivizadoras, ps
abrirse a configuraciones solidarias estimuladasi@niciativas sociales de origen no estate
crisis del “Estado omnipotente” parece una realidadinque queden todavieesiduo
intervencionistas en algunos campos importantds @&la individual y social. En esta situac
prometedora, puede aparecer un nuevo igualitarisutl, despersonalizador, que ofi
informaciones uniformes aunque con apariencia dedead. Nose trata tan so6lo de la presenci
posibles concentraciones informativas en razonpadpiedad de los medios de comunicacior
algo mucho més sutil, consecuencia de ethacacion en la comodidad de no pensar poent:
propia. Es demanda informatvigualitaria, aunque agrupada en sectores de icungque puede
aparentar pluralismo. La pretensiéon de abandohdmassimarketing” para ir al “marketir
individualizado”, podria ser el camino para llegasfertasndividualizadasdeidénticosproductos
Un hecho quiza confirme esta hipoétesis: la granafiiad de ofertas informativas prometida €
década de los ochenta, no parece que vaya a seealidad en la década de los nove32 .
Aunqgue es habitual atribuir la culpa de casi tddasdeficiencias culturales a la pobreza de

educativo y critico de las personas, desgraciad#negneste caso puede ser una triste verdad.

En nuestro tiempo seqrura exaltar el protagonismo del consumidor derinacion. Parece q
lectores y audienciamandan en el mercady,los medios de comunicacion colectiva parece
estan paraervirles.;Cual es la realidad? Abundan los casos en queddrple informano es u



poder para servir a los demas.

Quien percibe el mensaje informativo y es partéadelacion comercial, se encuentra en pos
cualificada para valorar la calidad del mensajeey skrvicio que proporciona. El grado
satisfaccion del consudor es elemento necesario en la valoracion de lidadasubjetiva. Es
valoracion tiene dos puntos de referencia: a) laparacion con previas satisfacciones de la nr
necesidad; b) la comparacién con la promesa quelaiempresa. La reaccion antegiaeja de
consumidor en caso de insatisfaccion, acostumlser ana aparente sumision de la empre:
lector, el cliente, la audiencia, “siempre tieneord. En no pocas ocasiones esa “humildad” p
constituir uno de los mas peligrosos engafnos irdtixios.

El consumidor puede contagiar consumo, y con fredaesse contagio de necesidades y mod
satisfacerlas esta en relacion directa con la aiese®e nivel critico ante la oferta. Por esta V¥
consumidor de informacion se conviertereedio publicitario.Cuando se generaliza esta falt:
opinion propia, hay desplazamiento del protagonissnoel mercado: el consumidor qu
arrinconado y la atencién primordial se fija en &mpresas competidoras. La competitiv
informativa aumenta y lasrgresas comienzan a preocuparse mas por la prédugieina que p
su propia clientela, Quiza sea un indice de la acimotorgada al consumo, en detrimento
consideracion prestada al consumidor. Una concalysaece evidente: la necesidad de ayatla
consumidor de informacidon para que redescubra dempgue tiene y, sobre todo, su pr
dignidad como persona humana.
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