Francisco IGLESIAS - jMarketing el problemal, marketing la solucién.
»» Profesar Titular de Empresa Infarmativa, Facultad de Ciencias de la Informacian, Universidad Complutense de Madrid,

Desde posturas por lo general escasamente informadas se pretende a veces hacer creer
que los desajustes en la oferta de contenidos de los medios de comunicacion social se
deben a una excesiva apelacion a las técnicas del marketing, especialmente en el caso de
la television [1] . Segln esa intuicidon, seria el marketing el responsable del
sensacionalismo, del exceso de violencia, o de las diversas formas de vulgaridad que
afloran en la programacion de las televisiones. (Qué hay de cierto en este
planteamiento?, ;es el marketing el culpable de todo esto?

En primer lugar, habrd que afirmar que se trata de un juicio excesivamente simplista,
que en su punto de partida tiene ademas un fundamento quebradizo: el desconocimiento
de lo que es el marketing, ignorancia que cohabita, sin embargo, con el hecho de que
todo el mundo cree saber perfectamente lo que el marketing es.

Cientificamente, hay que dar por superada una vieja concepcion del marketing segun la
cual se le consideraba como mera funcién subordinada de la actividad productora de la
empresa, limitada a maximizar las ventas. En una idea mas precisa, al situar el centro
del marketing ya no en el producto sino en los destinatarios, la misma tarea de
produccion ha quedado subordinada a las necesidades, carencias y demandas del
mercado. Aun mas: desde hace unas décadas, en el mundo entero se ha ido
introduciendo un concepto de marketing que trasciende el ambito empresarial para
abarcar no so6lo el mercado de productos materiales y de servicios, sino también los
bienes intelectuales o ideas, toda vez que esta clase de bienes también puede ser objeto
de intercambio, en muchas ocasiones con innegable trascendencia econdémica y social.
De manera que el marketing estudia "las causas y mecanismos por los que se rige la
relacién de intercambio (de bienes, servicios o ideas) entre dos o mds partes, ya sean
personas u organizaciones (publicas o privadas), y que persigan o no fines lucrativos.
En cualquier caso, el marketing pretende que el resultado de la relaciéon sea una
transaccion que resulte satisfactoria para todas las partes que intervienen en el
intercambio" [2] .

Atendiendo a un riguroso planteamiento conceptual, primariamente el marketing no esta
al servicio de la oferta sino de la demanda o, por mejor decir, al servicio de la
satisfaccion de la demanda logrado gracias a una oferta debidamente realizada, para
conseguir resultados beneficiosos para una y otra parte. Dicho en otros términos: asi
como es propio del marketing actuar sobre la demanda e incluso generarla y
desarrollarla, no le corresponde, en cambio, crear y desarrollar las necesidades que se
pretenden satisfacer. Lo propio del marketing es identificar necesidades y, con la oferta,
darles satisfaccion efectiva.

No son, por lo tanto, inherentes al marketing ni imputables a ¢l las ofertas de contenidos
que solo pretenden la propia ventaja o el enriquecimiento, olvidandose de satisfacer
necesidades y carencias de los consumidores. La finalidad del marketing no radica en
maximizar las cifras de audiencia o los beneficios econdmicos. Su aplicaciéon a los
medios informativos tiene por finalidad la mejor satisfaccion de las necesidades y
carencias informativas del publico al que se dirigen, buscando, eso si, la satisfaccion de
ambas partes, beneficio que no serd necesariamente econémico pues puede ser de
naturaleza informativa, cultural, ludica, etc., en referencia siempre mas o menos directa



al interés general.

Otra cosa es que bajo la apariencia de métodos y técnicas de marketing, alguna
television poco escrupulosa difunda desinformacion en lugar de informacion, busque
vender y atraer audiencias por cualquier procedimiento, proponga o imponga modelos
de conducta contrarios a la dignidad humana, y logre engaiar a parte del publico en
lugar de prestar a la audiencia un verdadero servicio, Pero en rigor, a eso no se deberia
llamar marketing sino acaso corrupcion del marketing, pseudomarketing o como se
prefiera.

1. Prohibido contradecir los gustos?

Se dird, como muchas veces se ha dicho, que los medios de comunicacién no hacen otra
cosa que "dar" lo que el publico "pide", Pero es €sa una afirmacion falaz, entre otras
razones porque los medios cuentan con suficiente poder de atraccion para hacer pensar a
la gente que el publico pide precisamente /o que se le da para que lo pida [3] .

Una muestra de que las televisiones, como otras empresas € instituciones, no tienen por
qué seguir a toda costa los gustos del publico, es la presencia cada vez mas numerosa de
entidades que tienen por finalidad propdsitos que contradicen frontalmente los gustos de
determinados sectores de la poblacion. Los objetivos de algunas de esas instituciones,
en descripcion de Santesmases, "consisten, a veces, en impedir o limitar aquello que
precisamente desean hacer algunas personas (fumar, beber, drogarse, correr a gran
velocidad por las carreteras, alborotar, etc.), o en obligar a hacer cosas que en principio
no resultan muy atractivas (donar sangre, vacunarse, ayudar econdomicamente a los
demas, hacer el servicio militar, revisar el estado del automovil, poner el cinturén de
seguridad, pagar impuestos, ir al colegio, etc.)". Pero, como advierte el mismo autor, "la
contradiccion, sin embargo, es solo aparente y a corto plazo. La perspectiva de estas
organizaciones no empresariales contempla mas bien la satisfaccion del consumidor a
largo plazo y se plantea el bienestar no sélo individual, sino de la sociedad en su
conjunto" [4] .

Hay casos ademas, como ocurre con la violencia, especialmente claros. El marketing
que se ampara en productos televisuales — informativos o publicitarios — basados en
formulas violentas, constituye una forma de violentar no s6lo la misma idea de
marketing como concepto, sino también la de su préctica, como trabajo creativo y
técnico.

No hace falta que nos detengamos aqui en razonamientos de caracter ético para
demostrar lo que es evidente: lo ilicito que resulta mercadear, y mucho mas si se hace
de manera ostentosamente publica, con la miseria humana, propia o ajena, en sus
diversas manifestaciones intimas de dolor, enfermedad, violencia, muerte. Ni la
busqueda de incrementos de audiencia — que en este caso ademas seguramente serian
circunstanciales — ni la pretension de mejores resultados econémicos, podran justificar
lo injustificable. Que por cabeza de negro se cobren quince duros como tenia por
costumbre el personaje de una conocida novela barojiana, o una cantidad mayor, no
justifica en modo alguno la trata de esclavos ni la esclavitud. La maldad no viene dada
por el "precio" o el "color" de la mercancia; porque, como reconocia con paraddjica
coherencia el propio personaje, al carecer de escrupulo moral "hubiera transportado



esclavos blancos como transportaba negros" [5] .

Si las empresas de comunicacion social orientaran su actividad de difusion de ideas de
acuerdo con los requerimientos del marketing genuino, esta acciéon — que no ha de verse
como un ideal imposible — seria precisamente eficaz remedio ante aquella clase de usos
y abusos opuestos no solo a la inteligencia y a la sensibilidad del publico sino también,
desde una perspectiva comercial, a sus verdaderas carencias informativas y a sus
necesidades de formacion y de entretenimiento. Lo ha visto bien Drucker cuando
observa que la presencia de abusos y engafios en la relacion de intercambio comercial
constituye una evidencia de que la aplicacion del marketing se hace entonces solo
parcialmente, lo que constituye asi segin sus palabras, "la verglienza de la
comercializacion" [6] , es decir, la verglienza del marketing, con efectos nocivos en la
comunicacion social.

2.  Marketing alternativo e innovacion

Los flujos comunicativos sociales guardan estrecha relacion con el marketing al menos
en dos sentidos. Por una parte, cuanto mas cuantioso es el caudal informativo y de
comunicacion, en mayor medida aumenta la competitividad empresarial, mas atn en el
actual mercado de la informacion. Por otra parte, el marketing mismo se sirve de las
nuevas posibilidades de informacion en busqueda de un mejor conocimiento del
mercado y de su entorno, para utilizarlas en los planes de estrategia comercial.

En la actualidad el marketing es, en efecto, bastante mas que una refinada técnica para
aumentar las ventas; desde hace tiempo se ha convertido en una auténtica ciencia social.
Por eso, donde muchas veces se cree ver el nticleo del problema, ahi puede tener asiento
la solucién. La potencialidad del marketing como remedio es enorme. En el campo de
los medios de comunicacion se hace sentir la necesidad de una profunda labor de
marketing social [7] basada precisamente en el marketing informativo /8] , dirigido al
estimulo y promocioén de aquellas ideas y comportamientos que favorecen los usos
informativos en favor del bien comln y, en cambio, desincentivar aquellos otros que
resultan socialmente perjudiciales.

Lo mismo que se ha llegado a utilizar la expresion desmarketing en referencia a aquellas
actividades orientadas a provocar una reduccion en la demanda de ciertos bienes que en
momentos determinados pueden llegar a escasear de manera alarmante, por ejemplo el
petroleo en momentos de crisis, agua en periodos de sequia, etc., cabria pensar
igualmente en el recurso al desmarketing en situaciones de saturacion de oferta, con el
proposito de procurar una disminucion de la demanda. Con aplicacion concreta a la
television, cabe sugerir entonces la aplicacion de lo que podriamos denominar
marketing alternativo, buscando sustituir la demanda de aquellos programas de
television que no miran al interés general por otros programas, medios o productos
informativos, formativos o de entretenimiento que puedan ser sustitutivos, alternativos o
complementarios. Su aplicacion serviria tanto para introducir cambios en los productos
televisuales como para sugerir productos distintos o para moderar el uso de la
television, como tantas veces se hace, por ejemplo, con el consumo de tabaco.

La eficacia del marketing alternativo depende en buena medida de que al menos alguno
de los elementos que entran en juego en la comercializacién de la television resulte



novedoso, pues no en vano es la novedad uno de los valores en alza en el cambiante
mundo actual. Sensu contrario, podria afirmarse resueltamente que un plan de
marketing que no ofreciera alguna novedad competitiva, de antemano estaria condenado
al fracaso. Hacer nuevas las cosas se convierte en excitante tarea en muchas areas
sociales, y desde luego en el mundo de los negocios y de la comunicacion social.
Incluso las ideas y valores permanentes requieren de ordinario nuevas formas de
argumentacion, exposicion y comunicacion. La novedad podra radicar en el contenido
del mensaje o en su soporte; tal vez en la distribucion, en un precio mas ventajoso, o en
una combinacion de novedades en algunos de esos elementos. En marketing alternativo
siempre destacard en todo caso algun aspecto que haga novedosa la relacion de
intercambio entre la television y su publico.

3. Instrumentos para la calidad

Con referencia a los instrumentos basicos del marketing — producto, precio, promocion,
distribucion — se pueden sefialar a este proposito algunos ejemplos sugeridores de
mejora de calidad en television con la aplicacion "novedosa" del marketing alternativo.

3.1. Producto televisual

Unidad de producto frente a esquizofrenia televisual. Cada vez mas consciente de las
féormulas y argumentos utilizados por la publicidad, el telespectador advierte que la
mayor parte de las veces los mensajes no refieren expresamente la objetividad de lo
anunciado. Al no dejarse "engafiar" por la publicidad, ésta se siente urgida a "desarrollar
estrategias mas sutiles y siempre sin pretender hacer de una verdad construida una
'verdad' absoluta" [9] . Como uno de los mas eficaces instrumentos de marketing, es
quizé en la comunicacion publicitaria donde mejor se advierte el doble "lenguaje" de la
television. Si se comparan los contenidos publicitarios, que se difunden porque alguien
los paga, con otro tipo de contenidos como son los espacios informativos, reportajes,
peliculas, etc., se observa que mientras en los primeros — en la publicidad — se recrean
de ordinario mundos mas o menos idilicos en los que predominan sugestiones,
ensuefios, dulzuras, éxitos y comodidades, en cambio los contenidos informativos y
programas de evasion recrean otra realidad distinta, de ordinario menos rosa, y tenida a
veces de sucesos violentos. Este planteamiento — no sabria decir en qué medida casual y
en qué proporcion intencional —, al introducir cierta esquizofrenia en los contenidos
televisuales provoca una suerte de ruptura del mensaje de conjunto restdndole
coherencia y "unidad". Entre otras, seria mision del marketing alternativo tratar de
restablecer el equilibrio perdido.

Ponerse en lugar del otro. A la hora de seleccionar los contenidos informativos o de
entretenimiento, asi como en el momento de darles forma para su difusion, el guionista,
el programador, el realizador, el director de television, adoptan una actitud de empatia,
cierto esfuerzo creativo e intelectual para hacer real la capacidad de ponerse en lugar
del otro: tanto de las personas que son objeto de la informacion o del entretenimiento
como en el lugar de los destinatarios. Por implicar mejor adecuacion, tal percepcion es
via para la calidad.

La calidad, mejor diferenciador que la mediocridad. En todos los 6rdenes de la vida
nada mas igualitario, a la baja, que los frutos del esfuerzo exiguo, la improvisacion



rutinaria y la vulgaridad. Escasa es siempre, en efecto, la diferencia entre las obras
mostrencas. La calidad, en cambio, es mas dificil de imitar. Pues bien, en la calidad
radica muchas veces la principal ventaja competitiva. Por eso las plurales
manifestaciones de la calidad suelen ser decisivos factores de diferenciacion. Tanto en
el campo de la literatura, como en musica, en pintura, o en cualquier arte o técnica, y lo
mismo acontece en el periodismo, en el campo de la comunicacion informativa o en la
recreacion audiovisual, nada mas singular, diferenciador y comercialmente competitivo
que la obra maestra.

Aspectos formales en alza. La sociedad actual tiende a otorgar valor a /as formas por si
mismas o como manifestacion clara para juzgar la calidad. Si un producto tiene valor
sobre todo por su calidad intrinseca, sus aspectos formales suelen ser piedra de toque
para aventurar o medir el nivel de calidad.

3.2. Precio

Pagar por ver television. Tanto las televisiones publicas como las de capital privado, en
la mayor parte de los casos difunden los programas sin que medie contraprestacion
econdmica directa por parte del telespectador. Asi, en el caso de la television gratuita,
cabe hablar en cierto sentido de lo que en términos econdmicos y comerciales se conoce
como "venta a pérdida", es decir aquélla que se realiza por debajo de la cuantia de los
costes con el propdsito de conseguir el control de un mercado, y resarcirse de esa
"primera pérdida" con el posterior "beneficio" derivado de la venta de espacios para
publicidad. Incluso en el caso de las televisiones de pago es normal que — gracias sobre
todo a la publicidad — el servicio se preste a un precio inferior al coste, aun cuando en
uno y otro caso siempre es el destinatario, directa o indirectamente, quien paga la
television. Pero aunque la excelencia del intercambio parezca radicar en la gratuidad, en
ultimo término donde estriba es en el grado de calidad. La ausencia de precio como
situacion mas generalizada hasta el presente en television, no debe ser coartada para la
falta de calidad.

Ventajas. Que la television haya de ser para el telespectador gratuita o de pago es
cuestion opinable que depende sobre todo de la politica televisual imperante y de los
consiguientes planteamientos econémicos de las empresas de television. Sin embargo,
cabe pensar que el supuesto de contraprestacion economica por el servicio que se recibe,
comporta ciertas ventajas:

a) la conciencia de que los destinatarios realizan contraprestacion econdmica por el
servicio, repercute en una mayor exigencia y responsabilidad por parte de los
profesionales y directivos de las televisiones;

b)  al ver reforzados sus derechos como consumidor y usuario, el telespectador sera
mas critico con los servicios que prestan las televisiones, y mas exigente y responsable
ante las diversas ofertas televisuales. No hay que olvidar que sigue siendo propio de la
condicion humana valorar en poco lo que poco cuesta;

c) al tener que pagar una cierta cantidad, aunque sea reducida, por ver television se
contribuye igualmente a desarraigar la idea politicamente implantada — aunque revisable
— de que la television constituye un servicio publico cuya titularidad corresponde al



Estado. En las sociedades democraticas, con un desarrollado y competitivo mercado de
la informacion, resulta anacrénico mantener que es papel del Estado — con su
titularidad, gestion o direccion — realizar ofertas privilegiadas ya no s6lo de informacion
sino también de entretenimiento.

3.3. Promocion. Comunicacion

Veracidad en la oferta. La promocion comercial es esencialmente comunicacion
informativa, y estd sujeta por tanto al principio de veracidad. De ahi que las actividades
de promocidon encaminadas a resaltar las bondades y ventajas que reportarian a los
destinatarios los productos televisuales que se ofertan, aunque naturalmente tengan
intencionalidad persuasiva, reuniran las manifestaciones que son comunes a la calidad
del marketing informativo: claridad, coherencia, competitividad, comunicabilidad,
penetrabilidad, racionalidad, selectividad, verificabilidad [10] .

Adecuacion de medios y modos segun clases de destinatarios. Corresponde a las tareas
de promocidn estimular la demanda proponiendo el uso o consumo de los bienes que se
ofertan para cubrir carencias y satisfacer necesidades. Pero toda actividad de promocion
se apoya de alguna manera en la calidad del producto; se basard al menos en la
capacidad que el producto tiene para satisfacer deseos y necesidades previamente
explicitados. De esta actividad depende en gran parte que se produzca realmente el
encuentro de la oferta y la demanda en relacion de intercambio mutuamente beneficiosa.
En el campo de la television, la busqueda de la calidad pasa por favorecer los actos
libres del telespectador, individualmente o asociado, tanto para formular precisas
demandas como para aceptar o rechazar libremente las ofertas que se le hacen.

3.4. Distribucion

Adecuacion horaria. Los programas de television constituyen un servicio que se hace
operativo al producirse la interrelacion entre quien formula la oferta y quien realiza la
demanda. En television y en radio, parte de la accion de distribucion consiste en la
diferenciacion de la programacion y contenidos seglin los diversos horarios. Por eso en
television es muy dificil la adaptacion del contenido televisual segun los segmentos de
mercado, pues resulta extremadamente dificil hacer ofertas claramente diferenciadas.
Salvo excepciones, no muy significativas, de publicos especializados en funcion de
bloques horarios, en television todos pueden tener acceso a todo.

Mas que al producto, conocer al destinatario. Uno de los principios basicos de los
nuevos planteamientos del marketing sefiala que no es el publico el que ha de adaptarse
al producto sino el producto o el servicio a sus destinatarios. Por eso, el buen
profesional del marketing se caracteriza no tanto por tener un elevado grado de
conocimiento de lo que se comercializa sino por el profundo conocimiento del publico
al que se dirige. De manera semejante, los responsables del producto televisual antes
que expertos en television necesitan ser expertos conocedores de las caracteristicas de
los destinatarios, atin mas: expertos conocedores de la persona humana, de la condicién
familiar y de la realidad social. Ahi radica a mi juicio la gran potencialidad del
marketing como remedio.
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