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Marketing de ideas

This article has the aim of analyzing and
seeking some answers to the following
guestions: What sense does the marke-
ting of ideas have in the market, and
concretely in the information market?
How can an idea be the object of mar-
keting without bringing about favora-
ble economic consequences for those

of the article is structured according to
three sections. The opening section is a
synthesis on the evolution of the con-
cept of marketing; it is followed by the
shaping of the concept of the marketing
of ideas; it then closes with some reflec-
tions on this type of marketing in the
information society.

who promote the idea? The exposition

La hipétesis de un marketing cuyo objeto exclusivo sea ofertar una idea
sin buscar compensacién de cardcter material, podria suscitar perplejidad
hasta hace pocos afios. Se admite que el marketing necesita mayor aporta-
cidn de ideas, de imaginacion creadora, para atraer adhesiones hacia el pro-
ducto o servicio que compite en el mercado. Pero hacer marketing sola-
mente de ideas, ;qué sentido puede tener en el mercado, concretamente en
el mercado de la informacién? ;Cémo una idea puede ser objeto de marke-
ting sin que se persigan consecuencias econdmicas favorables para quien la
promueve! El presente trabajo pretende analizar estos interrogantes y dar
algunas respuestas.

La exposicién se estructura en tres apartados. Comienza con una sintesis
sobre la evolucion del concepto de marketing, sigue la formulacion de un
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concepto de marketing de ideas, y finaliza con algunas reflexiones sobre este
tipo de marketing en la sociedad de la informacidn.

Como punto de partida convendri fijar el significado de algunos térmi-
nos, teniendo en cuenta que el marco de estudio es preferentemente el mer-
cado de la informacién, entendido como sede fisica o d4mbito social en el
que se promueven v realizan encuentros de ofertas y demandas de productos
y servicios informativos. En este mercado, la terminologfa cambia al compds
de innovaciones tecnolégicas que incorporan modos originales de informar
o de comunicar, v nuevos vocablos que los delimitan. A los efecros que
ahora nos ocupan, interesa acotar el significado de informacion, comunica-
cion, idea, valor.

La voz informacién comprende ideas, hechos, juicios, opiniones que son
contenido de un mensaje apto para ser difundido a un piblico més o menos
determinado. El vocablo comunicacién abarca la accién y el efecto de trans-
mitir el mensaje informado, sirviéndose de un medio o soporte de difusién.
Informacién mira al contenido, comunicacién mira al continente .

Mencionar la palabra idea es tanto como asomarse a uno de los mayores
océanos de discusién v controversia en Filosofia. Inicialmente se acota su
significado en cuanto conocimiento racional fruto de las condiciones natu-
rales del entendimiento humano.

Vecino al concepto de idea estd el de valor, que referido a un producto o
servicio se puede definir como la relacién entre la satisfaccién de una nece-
sidad v el precio que por ella ha pagado su beneficiario. En sentido amplio,
valor es el grado de utilidad que aporta un bien o servicio para satisfacer
necesidades, carencias, bienestar. Fn la actualidad hay tendencia a dejar en
manos del consumidor la determinacién del valor de un bien o servicio®.

1. Evolucién del concepto de marketing

Buscar antecedentes del marketing como modo de establecer relaciones
comerciales que permitan la oferta eficiente de bienes y servicios, supone

! Sohre la relacién de informacién y conocimiento, cfr. NIETQ, Alfonso y SANCHEZ-
TABERNERQ, Alfonso, Servicios Comerciales de Informacisn, Ariel, Barcelona, 1996, pp.
66-67.

! vid., entre otros, WEBSTER, Frederic, Jr. “Defining the New Marketing Concept”, Marke-
ting Management, vol. I, n® 4, 1994, p. 29.
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remontar la historia hasta llegar al primer mercado: cuando nace el mercado,
nace el mercadeo; allf estd la raiz de lo que hoy llamamos marketing. Sin
embargo, como sefiala Giles?, la investigacién de marketing tiene origen
relativamente reciente ya que la primera organizacién con esta finalidad se
establece en Estados Unidos el afio 1911. Por otra parte, se puede decir,
siguiendo a Guido, que el marketing nace como un complejo de principios y
técnicas que la empresa utiliza para transformar las necesidades en oportuni-
dad de lograr beneficio econémico®.

La vida del comercio va por delante de su conceptualizacion, por esto no
coinciden los antecedentes de la actividad de marketing y los de su con-
¢epto. Con la atencién puesta en la actividad, Tedlow’ acota en tres etapas
la evolucién del marketing en Estados Unidos. La primera cubre hasta la
década de 1880, calificada como erapa de fragmeniacién, con alto margen de
beneficio, bajo volumen de negocio, reducido tamafic de mercado. La
segunda etapa abarca desde la década de 1880 hasta 1950, tiene como carac-
teristica la unificacion del mercado en Norteamérica, bajos margenes y ele-
vade volumen de negocio. La tercera etapa comprende desde la década de
los cincuenta hasta el momento actual, caracrerizada por una segmentacion
del mercado, competitividad en los precios y andlisis pormenorizado de las
circuntancias demogrdficas y sicogrificas de los potenciales consumidores.

Desde la perspectiva del concepto de marketing, Aijo apunta gue inicial-
mente (1900-1930) el concepto se orienta a la produccién, para pasar a la
venta vy distribucién (1930-1950), ¥ en un tercer momento (1950-actuali-
dad) se centra en las relaciones con el consumidor®.

El panorama en los tltimos afios de la década de los noventa, permite
una consideracién del marketing en la que se integren actividad y concepto.
La trayectoria desde comienzo de siglo, sin cefiirse a una evolucién estricta-
mente cronoldgica, se puede resumir en tres fases tipificadas por lo que en
cada una es objeto de atencién preferente del marketing. Tres palabras
podrfan titular esas fases: cosa, persona, mente. {Véase cuadro 1}

* GILES, G.B., Markering, Estover {32 edicidn), Plymouth, 1978, p. 27.

¥ GUIDQ, Pietro, Il marketing del valore, Sperling & Kupfer, Milan, 1995, p. 37.

* TEDLOW, Richard S., The fourth phase of Marketing, en TEDLOW, Richard y JONES,
Geoffrey editores, 1993, p. 19,

® ATIC, Toivo, S., “The theoretical and philasophical underpinnings of relationship marke-
ting”, European Journal of Marketiﬂg, vol XXX, n® 2, 1996, p. 14.
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CUADRO 1
Valores |-a——s MENTE
Social
Relaciones internas
Relaciones externas  |-s—sPERSONA
Cliente
Distribucién
FASE 1 Promocién <«—» COSA
Precic
Producto
A. Cosa
Primera fase.

La intuitiva v gréfica formulacién de McCarthy en 1960 puede servir
como exponente de la primera fase. El marketing tiene como referencia cua-
tro cosas o actividades materiales: price, product, promotion, place, precio,
concepeién del producto, promocién y distribucion, referidos a bienes y ser-
vicios. Para Gronroos “es casi increible cémo el modelo de las 4L, que repre-
senta una creencia del mundo de los bienes de consumo masivo de los afios
cincuenta y sesenta nunca comprobada con profundidad, todavia se consi-
dera ampliamente como el modelo del marketing de los novenra” . Ese
modelo fue aceptado en el concepto de marketing que el afio 1960 formula
la American Marketing Association (AMA), en cuanto proceso de planifi-
cacién v ejecucién del precio, concepeidn del producto, promocion y diseri-
bucién, referido a bienes y servicios para crear intercambios que satistagan
objetivos de cardcter personal o de organizaciones.

T GRONROOS, Christian, Management e Marketing dei Servizi, 1SEDI, Torino, 1994, p.133.
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Con el paso del tiempo se han ido afiadiendo més términos que, quizd
por mimetismo, también comienzan por “P” % aunque su aumento “no
ofrece a la definicién una mejora fundamental”®.

El planteamiento de McCarthy de algiin modo suscitd reflexiones entre
las que destaca la de Theodore Levitt en su conocido articulo “Marketing
Myopia”. Para este autor, la accién de marketing debe fijarse en las necesida-
des genéricas mds que en aspectos concretos del producto o la tecnologfa,
mds en la satisfaccion del cliente que en los sistemas de produccién . Ini-
cialmente el planteamiento merecié buena acogida, pues pretendia elevar el
ambito de estudio y aplicacién del marketing, pero posteriormente tuvo cri-
ticas . Sin embargo, como el propio autor reconocié afios después, quizi el
articulo se vio como una declaracion de principios més que como una expo-
sicién analitica de algunas acciones concretas de marketing ‘.

B. Persona

Segunda fase.

La persona nunca ha estado olvidada en la relacién comercial, pero en la
década de los setenta, y de manera especial en la de los ochenta, alcanza
pleno reconocimiento en el marketing: el cliente pasa a ser el protagonista. La
consumer orientation se implanta como via para una planificacién eficaz ¥. De
la persona como consumidor o cliente, en un paso adelante, se avanza a 1a

® Por ejemplo, FINE, Seymour, H., en Social Marketing, sugiere afiadir tres: prodicer, purcha-
sers, proving {cfr. FINE, Seymour, H., Social Marketing, Ailyn and Bacon, Beston, 1990, p. 4).
? GRONRQOS, Christian, of. cit., p. 132.

%“In short, the organization must learn to think of itself not as producing goods or services
but as buying customars, as doing the things that will make people want to do business with it”
(LEVITT, Theodore, Marketing Myopia, A Harvard Business Review Paperpack, Boston,
1960, p. 56).

"' Tras enumerar las més significativas, Mintzberg concluye: “Lewitt’s notion of marketing
myopia itself proved myopic” {MINTZBERG, Henry, The Rise and Fall of Strategic Planning,
Prentice Hall, Nueva York, 1994, p. 281).

12 “Marketing Myopia —dice Levitt afios mas tarde— was not intended as analysis or even pres-
cription; it was intended as manifesto. It did not pretend to take a balanced position. Nor
was it a new idea (...) on the marketing concept” (LEVITT, Theodore, Lewitt on Marketing, A
Harvard Business Review Paperpack, Boston, 1993, p. 14).

BFINE, Seymour, H., The Marketing of ldeas and Social Issues, Praeger Publishers, Nueva
York, 1981, p. 20.
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relacién como elemento clave en la accién de marketing. Son relaciones
entre personas que trabajan en la empresa y los destinatarios o clientes; tam-
bién son relaciones entre los empleados de la empresa v los directivos. Rela-
ciones externas, y relaciones internas. La consideracién del empleado como
primer cliente, pretender abrir cauce en la valoracién del marketing intraem-
presarial, el marketing del marketing.

La nocién de marketing relacional estimula la consideracion de la per-
sona humana. En este punto hay que destacar la eficiente tarea realizada por
1a Nordic School of Services, que consigue trasladar el marketing de relacién
del ambito de los servicios al marketing general, situdndolo como nuevo
paradigma del marketing .

C. Mente

Tercera fase.

El paso de lo tangible a lo intangible, de lo material a lo inmaterial,
supone en la configuracién del concepto y accion de marketing otorgar
mayor importancia a la inteligencia humana, a la mente de quien oferta o
demanda. Desde la perspectiva de la empresa, Gronroos afirma que “en pri-
mer lugar, el marketing deberfa ser una actitud mental. Esta es la base del
marketing que tiene éxito” ¥, La actitud mental presupone conocimientos,
ideas sobre la accién de marketing e ideas sobre la oferta que formula la
empresa. La riqueza de la mente se mide por el caudal de ideas. ;Cugndo se
puede decir que formalmente comienzan las ideas a ser objeto de marketing?

El primero de marzo de 1985 Marketing News, revista oficial de la AMA,
comunica que la Asociacién modifica el concepto de marketing, formultado
veinticinco afios antes, e introduce un nuevo término: ideas. El proceso de
planificar y realizar acciones referidas a la concepcidn. del producto, precio,
promocién, distribucién, no sélo tiene como referencia los bienes y los ser-
vicios, sino que a ellos se afiaden las ideas, también consideradas como pro-
ductos *®. La adicion de la voz “ideas” a un esquema entonces ya superado,
como era el de las 4 P, plantea una cuestién: si la idea es algo diferente de
un bien o de un servicio que opera en el mercado, jquiere decir que no es

14A[]Q‘ Toiva, S., op. ciz., p. 11.
5 GRONROOS, Christian, op. cit., p-126.
¥ FINE, Seymour, H. op. cit., p. 1.
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ninguna de las dos cosas? Quizd se puede recordar la afirmacién de Coase:
“No creo que sea vilida la distincién entre marketing para bienes y marke-
ting pata ideas” ", ;Hubiera sido preferible acoger la distincién entre bienes
y servicios de naturaleza tangible y bienes y servicios de naturaleza intangi-
ble? '* La idea es algo intangible que se puede materializar en un soporte, en
tal caso jes la idea un producto? Para Rados, sélo forzando el significado de la
palabra se podria responder afirmativamente *. La realidad, como apunta
Kotler, es que tanto las buenas como las malas ideas han sido y son promovi-
das, con o sin ayuda de los modernos conceptos de marketing *°.

La incorporacién de las ideas como objeto de marketing adquiere carta
de naturaleza con el marketing social, expresién que en 1971 introduce
Kotler para describir el uso de los principios y técnicas del marketing aplica-
dos a la consecucién de una causa social, idea o comportamiento *'. Diez
afios después, Fine* estudia el marketing of ideas, donde la idea se configura
como un producto, si bien de naturaleza singular, y la metodologfa sigue el
planteamiento de las 4P. Para este autor, el marketing social es un retofio
del marketing comercial del que asume sus métodos con el fin de difundir
ideas ”, afirmacién aceptada por Kotler y Andreasen cuando sefialan que la
diferencia entre el marketing social y otros tipos de marketing estd sola-

YCOASE, RH., The Market for Goods and The Market for Ideas, presentado en la sesién
“The Economics of the first Amendment”, en la reunién anual de la American Economic Asso-
ciation, diciembre de 1973. Reproducido en COASE, R.H., Essays on Economics and Econo-
mist, The University Chicago Press, Chicago, 1994, p. 72.

**Sobre la distincisn entre bienes y servicios, LEWITT sefialé hace afios: “Distinguishing bet-
ween companies according to whether they market services or goods has only limited urility.
A more useful way to make the same distinction is to change the words we use. Instead of
speaking of services and goods, we should speak of intangibles and tangibles. Everybody sells
ntangibles in marketplace, no matter what is produced in the factory” (LEVITT, Theodore,
“Markering intangible products and products intangibles”, Levitt on Marketing, op. cit., p. 75).
¥“Jdeas and causes are neither services nor products. They are conceprions, thoughts,
notions. But nonprofic marketers sometimes sell ideas (...} It is possible to say that an idea
(or a cause) is a product just like ancther. Te do so we mast force the meaning of the werd,
however”, RADOS, David, L., Marketing for Nanprofit Organizations, Auburn: House (22 edi-
cién), Wesport, Conecticut, Londres, 1996, p. 197.

“*KOTLER, Philip y FINE, Seymour, H., (1981), p. V.

““The term “Social Marketing” was first introduced in 1971 to describe the use of marketing
principles and techniques to advance a social cause, idea or hehavior® {(KOTLER, Philip y
ROBERTC, Eduardo L., Social Marketing, Collier MacMillan Publishers, Londres, 1989, p.
24).

**FINE, Seymour, H., The Marketing of Ideas. .., op. cit.

S FINE, Seymour, H., Social Marketing, op. cit., p- XIV.
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mente en los objetivos de quien lo promueve y en su organizacion. El mar-
keting social busca influir en comportamientos sociales beneficiosos para el
piblico v para la sociedad en general, pero no se realiza en beneficio de
quien lo promueve o ejecuta*, afirmacién esta tltima no siempre facil de
comprobar. En ocasiones el marketing social se aproxima a la propaganda, v
plantea situaciones en las que la libertad queda en entrediche ©. Por otra
parte, de acuerdo con Cunha, el marketing social no es una varita mégica
para resolver problemas en los que el lucro esté ausente, y es mds complejo
que el marketing comercial .

Con cardcrer general se puede decir que al marketing se le rodea actual-
mente de una especie de halo inrelectual propicio para destacar su cardcter
inmaterial, intelectual, que llevan a configurarlo como un état d’esprit™, cre-
ador v destructor de valores ®, forma cualificada de comunicacién ¥ instru-
mento para influir en el comportamiento humano™. El excesivo afén de
ensanchar intelectualmente su concepto y dmbito de accién puede conducir
a que resulte imposible saber qué es marketing.

2. Marketing de ideas: concepto y naturaleza

La actividad de marketing, cualquiera que sea su ohjeto y pablico, busca
siempre un destino comtn: la decisién de otra persona. Donde no hay un
acto decisorio, no hay marketing. En este sentido se podria entender que el
mercado de bienes v el mercado de ideas apuntan a un mismo fin: lograr la
decisién que les favorezca™. La decisién es asunto de la voluntad, general-

MKOTLER, Philip y ANDREASEN, Alan R., Strategic Marketng for Non Profit
Organizations, Prencice Hill {52 edicién), Upper Saddle River, New Jersey, 1996, p. 389.

P RINE, Seymour H., Social Marketing, op. cit., p. 125.

%8 CUNHA, Gerson da, “Marketing Third World Social Change”, en FINE, Seymous, Social
Marketing, ap. cit., p. 309.

o QUATREBARBES, Bertrand de, Usagers ou clients?: Marketing et qualité dans les services
publics, Editions &’ Organisation, Parfs, 1996, p. 33.

2 GUINQG, Pietro, op. cit., pp.531-52.

241y shott, marketing in the 1990s is communication and communication is marketing, The
two are inseparable”. SCHULTZ, Don, E., TANNENBAUM, Stanley 1. v LAUTERBORN,
Robert E, The New Marketing Paradigm. Integrared Marketing Communications, N'TC Business
Books, Lineolnwood, llinois, 1996, p. 46.

WRADOS, David, L., op. cit, p. 24,

SN COASE, R, H., op. cit., p- 72.
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mente movida por la inteligencia que valora la necesidad v las diferentes
opciones. De aqui la importancia de los atributos intangibles de una oferta,
en tanto en cuanto determinan muchas veces la decisién de compra *2. El
concepto de marketing tiene raices de pensamiento que se organizan para
conseguir un objetivo. Por esto, entiendo que marketing es la manifestacicn
organizada del pensamiento de una persona, empresa o institucién, para establecer
con eficiencia relaciones en procesos de cambio de ideas y de intereses tangibles ¥
En la base del marketing estdn: pensamiento organizado, proceso de cambio,
presencia de intereses materiales o inmateriales. Protagonistas del marketing
son las personas que participan en la relacién oferra/demanda, ya sea en
nombre propio, por representacién o como mediadores. Quedan aqui com-
prendidos productores, consumidores, agentes, agencias, representantes, etc.

El marketing social procura introducir ideas y comportamientos que
modifican formas de pensar o de actuar en determinados dmbitos sociales.
Ahora bien, jcabe en el marketing social diversidad de planteamientos
seglin las posibles diferencias en las relaciones de cambio que se establecen?

El marketing social implica realizar una campafia para conseguir un cam-
bio en determinado sector de la sociedad. Segin Kotler y Roberto, esa cam-
pafia es esfuerzo organizado gue dirige un grupo de personas —los agentes del
cambio— para procurar persuadir a otras personas con el fin de que acepten,
mod1f1quen o abandonen algunas ideas, actitudes, pricticas v comporta-
mientos . La campafia se realiza habitualmente con métodos v técnicas del
marketing comercial, es decir, contando con acciones publicitarias, de pro-
mocién, relaciones publicas, patrocinio, etc. La iinica diferencia ests para
esos autores en el objeto de la campaiia.

En el caso del marketing comercial se puede decir que el objeto es doble:
por un lado, satisfacer la-necesidad econémica de quien formula la oferta del
producto o servicio; por otro, que el destinatario de la accién vea satisfecha
una necesidad a través del bien ofertado. El destinatario sienté que necesita
aceptar la oferta, ya sea porque la necesita realmente o porque descubre una
nueva necesidad que quiere ver satisfecha.

*KOSTECKI, Michel, “Nouvelles tendances du marketing des services”, Revue Francaise du
Marketing, n® 149, abril de 1994, p. 28. .

PNIETO, Alfonso e JGLESIAS, Francisco, Empresa Informasiva, Ariel, Barcelona, 1993, p.
231.

MKOTLER, Philipy ROBERTO, Eduardo, L., 0. cit., p. 6.
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En el marketing social es oportuno analizar si la campafia persigue exclu-
sivamente difundir ideas o, ademss, hay un beneficio econdmico directo o
inditecto a favor de entidades con fines comerciales. En este sentido con-
vendr4 tener en cuenta:

a) No es infrecuente que las camparias de marketing social tengan doble
finalidad: en primer lugar, finalidad inmediata que supone conseguir una
meta calificada como social, v se alcanza cuando efectivamente hay cambio
de ideas, comportamientos o acticudes personales; en segundo término,
como consecuencia de la anterior, una finalidad mediata que es introducir o
potenciar el consumo de determinados productos o la contratacién de servi-
cios. A titulo de ejemplo se puede pensar en la relacién entre campaias de
planificacién familiar e incremento en la cifra de negocio de empresas de
preservativos.

b) El concepto de beneficio no sélo significa rendimiento econdmico a
corto plazo. Hay obtencién de beneficios de cardcter social que tienen ren-
tabilidad econémica a largo plazo. Alcanzar una situacién de poder en
determinado sector social es beneficio que se proyecta sobre otros sectores:
econdmico, politico, etc. Por ejemplo, cabria promover campafias de marke-
ting social que persigan mantener o reforzar situaciones de poder evitando
aumentos de poblacién en sectores sociales que potencialmente se opongan
o discrepen. En este caso, existird beneficio para un sector de personas
cuando logren que no aumenten, en proporcién mayor que la suya, otros
sectores competidores, lo cual podria desequilibrar resultados de votaciones,
introducir nuevas formas culturales, etc.

¢) En los dltimos afios se observa una creciente presencia de acciones de
marketing social impulsadas por empresas comerciales. La relacién entre
instituciones profit y nonprofit es una realidad en la que ambas partes buscan
provecho recfproco. Mejorar la imagen de empresa constituye uno de los
principales acicates para promover acciones de marketing que beneficien a
entidades sin gnimo de lucro™.

d) Junto a las situaciones antes indicadas, destaca el aumento de campa-
fias que tienen por objeto ofertar ideas, formas de comportamiento, actitu-
des, en las que los beneficiarios no realizan contraprestacion alguna. El pro-

¥ Para alpunas acciones en este sentida, véase, ANDREASEN, Alan R., “Profit for Nonpro-
fits. Find a Cotporate Partner”, Harvard Dusiness Review, noviembre—diciembre 1996, pp.
47-59.
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motor de la campafia no pretende obtener provecho material ni con su
accién ni con los resuleados de la actividad de marketing. La posibilidad de
que se deriven consecuencias favorables para el promotor, de cardcter moral
o intelectual, no constituye la razén de ser de la accién de marketing, pues
el ofertante considera que logra el objetiva por el hecho de formular la
oferta de ideas a los destinatarios previstos. Muestras de este marketing son
algunas de las campafias para el voluntariado promovidas por Organizaciones
no Gubernamentales (ONG). Ese tipo de actividad se puede configurar
como un marketing social especifico, que denominamos marketing de ideas.
Su fundamento estd en la magnanimidad y liberalidad de dnimo que lo
motiva, sobre la base de dar sin pedir algo a cambio. Es marketing magndnimo,
especialmente adecuado en planteamientos y propuestas solidarias, que se
pueden servir de técnicas y métodos del marketing comercial. En definitiva,
un modo de potenciar el mercado de la magnanimidad, donde se entrecru-
zan ofertas v demandas de solidaridad social, generosidad, ete.

El marketing de ideas se adentra en la inteligencia de las personas y pre-
supone el respeto a la libertad de conocer con racionalidad. Existen dmbitos
de intimidad personal en los que el marketing de ideas debe acudir con
especial sensibilidad, procurando que la decisién no lesione la libertad de la
persona. Por esto, aun dentro del marketing social, la promocién de una
causa social no necesariamente estd sometida a la ley del mercado de bienes
y servicios regido por la relacién oferta/demanda. Hay ocasiones en las que
la ignorancia deja inerme a la demanda, situacién tan penosa como grave
cuando el destinatario de la campafia s6lo puede demandar con su silencio;
piénsese en el inefable silencio del nasciturus.

La formulacién de una oferta exclusiva de ideas, sin esperar contrapresta-
cién por parte del destinatario, plantea la diferencia entre lucro y no lucro,
entre organizaciones lucrativas y no lucrativas. Para clarificar las diferencias,
quizd conviene partir de una afirmacion sencilla: no perseguir beneficio eco-
némico —non profit— es distinto de tener pérdidas.

Fiorentini analiza el significado originario de las palabras latinas lucro y
profitto, para llegar a una sugerente conclusién. La voz “lucro” deriva del
latin lucrum, que se suele traducir por ganancia, provecho, o simplemente
lucro; lo contrario es damnum, que se puede traducir por dafio, pérdida,
detrimento. La voz profitto viene del latin pro-ficere, que significa avanzar,
progresar, hacer progresos. Para el citado autor, desde un punto de vista lite-
ral, se podria decir que existen organizaciones sin fines lucrativos y con fina-
lidad de progreso (pro-ficere) que no buscan la ganancia (lucrum), pero reco-
nocen que es indispensable el elemento de lucro como contrario a la
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pérdida (damnum) ¥ Trasladando este razonamiento al marketing de ideas, se
puede decir que éste tiene una finalidad de progreso, ajena al beneficio eco-
némico directo o indirecto, y evita las pérdidas.

Las anteriores consideraciones permiten avanzar un concepto de marke-
ting de ideas: manifestacion organizada del pensamiento de una persona o insti-
tucion, con el fin de establecer eficientes relaciones en procesos de cambio de ideas
y comportamientos, sin que medie contraprestacion del destinatario ni beneficio
material para quien formula la oferta, ya sea en nombre propio o por representa-
cién.

El concepto, en cuanto descripcién general de una realidad, necesita el
complemento de las notas que describen la naturaleza de la realidad concep-
tualizada. Agrupamos esas hotas en torno a tres aspectos esenciales del mar-
keting de ideas: pensamiento organizado, proceso de cambio, intereses
inmateriales.

A Pensamiento organizado

Il marketing de ideas presupone ideas que son objeto de oferta y, ademds,
otras ideas sobre como ofertar. Las ideas que se ofertan tienen en este tipo de
marketing valor per se, sin que vayan vinculadas a ofertas de bienes o servi-
cios?”. Bl vocablo idea acoge el conocimiento que configura y determina una
decisién, porque forma el juicio que permite valorar una persona o una cosa;
de las ideas dependen las actitudes y los comportamientos # La idea genera
valores, calidades que las personas aceptan o rechazan. Cuando las ideas se
difunden vy son compartidas con continuidad, crean hdbitos y comporta-
mientos sociales que alcanzan mayor o menor valor segin el grado en que
satisfagan necesidades o proporcionen bienestar.

Ofertar y demandar ideas, comprarlas y venderlas, son realidades que se
vienen practicando desde tiempo inmemorial. En la actualidad la oferta de
ideas y, en menor medida, la demanda, se sirve de métodos y técnicas de

SEIORENTINI, Giotgio, Organizzazioni non profit e di voluntariato, ESTAS Libri, Mildn,
1992, p.57.

STFINE, Seymour, H., The Markesing of ... op. cit., p. VIL

3 Puede ser oportuno traer aqui el concepto cldsico de idea que sefialaba Cobarruvias: “Tam-
bhién llamamos idea la imaginacién que trazamos en huestro entendimiento, como el arqui-

tecto gue traza una casa o otro edificio, le fzbrica primero en su entendimiento” {COBA-
RRUVIAS, Sebastidn, Tesoro de la Lengua Ceastellana, Madrid, 1611).
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marketing. El pensamiento organizado que supone el marketing cuyo objeto

es ofertar ideas implica coordinar diferentes elementos, dar forma a la idea,
hacerla comunicable, difundirla a través de los medios y modos de comuni-
cacién. Singular importancia tiene el andlisis del publico al que quiere diri-
girse, el mercado de demanda en el que desea operar. La idea ofertada por el
marketing busca una demanda que, implicita o explicitamente, la necesite o
pueda aceptarla. Si se poseyera la idea, no habria necesidad de ella y, en
consecuencia, serfa intitil ofertarla. En este aspecto hay una nota caracteris-
tica del marketing de ideas: tiene como campo de accién la ignorancia
ajena. Para este tipo de marketing, la batalla de las ideas es lucha por vencer
en el mercado de la ignorancia. Bs encuentro de potencias intelectuales que,
por lo general, operan unas desde la sabiduria y otras desde la ignorancia.

Organizar el pensamiento que preside la accidén de marketing de ideas
tiene otra nota caracterfstica: sélo quien hace la oferta conoce su valor real,
su calidad. Quien acepta la idea, el bien intangible, lo hace desde la posi-
cién de ignorante de alguna o de todas las circunstancias que acompafian a
la oferta. Hay un componente de confianza por parte de quien demanda o
acepta. La calidad en la mayoria de los casos se verifica por via negativa,
cuando una nueva oferta de ideas pone de manifiesto la mala calidad de las
anteriores ™,

Fl marketing de ideas mira al futuro, con propuestas formuladas por
medio de un contenido o mensaje que sirve de instrumento para captar la
arencién y conseguir adhesiones. El pensamiento se organiza cuando pro-
porciona a la idea comunicabilidad, adopta el modo y el medio de comunica-
cién adecuado para lograr la difusién deseada en el tiempo previsto.

B. Proceso de cambio

Cambiar es sustituir algo que se tiene por otra cosa. El cambio es ele-
mento esencial del concepro de marketing. Los diferentes sujetos y objetos

*%The most important thing to know about intangible products is that the customers usually
don’t know what they’re getting until they don’t get it. Only then dc they become aware of
what they bargained for; only on dissatisfaction do they dwell. Satisfaction is, as it should be,
mute. Its existence is affirmed only by its absence” (LEVITT, Theodore, Marketing intangi-
ble... ap. cit., p. 81).
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que participan en el proceso de cambio configuran diversos tipos de marke-
ting .

Las ideas se pueden cambiar por ideas o por su ausencia, cuando aquéllas
llenan el vacio de ideas que es la ignorancia. Cambio y comercio son térmi-
nos relacionados que se manifiestan en acciones de donacién, entrega, pet-
muta, etc. Para decir que un cambio es vilido se necesita la presencia de un
valor en el objeto que se cambia, y libertad en la eleccién. En el marketing de
ideas, ¢l valor guarda relacién con el de la idea en si misma considerada y
con el nivel critico o grado de ignorancia del destinatario. La concurrencia
de diversas ofertas de ideas en un mercado de ignorancia, contribuye a
determinar el grado de libertad de eleccién: una oferta exclusiva puede anu-
lar Ia libertad de elegir.

Que en todo marketing hay cambio no quiere significar que todo cambio
sea marketing. En el marketing de ideas el cambio opera sobre determinados
ambitos de la relacion oferta/demanda, pero no debe llegar a otros cambios
que, por su naturaleza de derechos de la persona y de su intimidad, no son
obieto de marketing. El hecho de cambiar de ideas o comportamientos no es
lo mds importante. Lo que importa es la persona, su inteligencia, que incor-
pora o rechaza la idea o ideas que se ofertan. El cambio por el cambic no
tiene sentide ni significado en este caso.

C. Intereses inmateriales

En el marketing hay cruce de intereses entre quien oferta y de quien
demanda un bien o un servicio, se busca provecho o utilidad para ambas
partes. El proceso de cambio lleva consigo establecer una relacién de deuda
reciproca. Sin embargo, es-necesario distinguir entre el cambio de cosas tan-
gibles v el cambio de bienes intangibles. En ambos casos estd presente la
reciprocidad en la deuda, que en un caso es material y, en el otro, inmate-
rial.

Fn el marketing de ideas la oferta tiene aparente naturaleza de donacién,
sin embargo, si las ideas ofertadas tienen valor y merecen aceptacién, crean
una deuda que habitualmente se abona con bienes también inmateriales.

¥ En este sentido se chserva una creciente, quizd excestva, especializacion del marketing:
industrial, cometcial, de servicios, social, esiratégico, directo, intemo, externo, politico, far-
macéutico, comunicacional, nacional, internacional, piiblico, experimental, etc.
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Aqui se puede recordar el aforismo de Gracidn: “La cortesfa no da, crea una
deuda, y la generosidad es la mayor deuda” *. En el marketing de ideas con
frecuencia la generosidad de quien oferta crea deuda de generosidad en
quien demanda y acepta. Como indica Fine ¥, quien acepta la oferta puede
aportar recursos intangibles como son tiempo, esfuerzo, comportamiento o
estilo de vida, aceptacién psicoldgica.

La mayoria de las iniciativas de marketing de ideas procede de entidades
publicas o de personas y organizaciones sin dnimo de lucro. Su accidn con-
tribuye a difundir el pensamiento de que si las necesidades materiales se
pueden resolver con ofertas de marketing, no pocas dificultades humanas se
pueden resolver sirviéndose de ideas difundidas y ofertadas con formas tradi-
cionales de las que se sirve el marketing: publicidad, relaciones publicas,
promocién, marketing directo, comunicacién institucional o corporativa.

Al igual que en otros tipos de marketing, el de ideas busca un puiblico
concreto en el que procura despertar inievés. Para conseguirlo estudia sus
necesidades, comportamientos, hdbitos ¥. No se puede ignorar el riesgo de
manipulacién de las ideas cuando se oferta aquellas ideas que previamente
se conoce mereceran la facil aceptacién de los destinatarios. Esto se puede
aplicar tanto al marketing de ideas dirigido al piiblico en general como a los
empleados de una empresa o institucién ptblica o privada*.

3. Marketing de ideas v sociedad de la informacién

Muchas veces se ha recordade el lamento de T.S. Eliot ante la pérdida de
sabidurfa que se diluye en conocimiento, v la pérdida de conocimiento que
se arrumba en informacién ®. La informacién viene a ser para el admirado
poeta el dltimo escalén, el mds bajo, al que desciende la inteligencia
humana. Pero si las escaleras estdn hechas para bajar, también lo estdn para

* GRACIAN, Baltasar, Ordculo manual y arte de prudencia, Temas de Hoy (edicion de José
Ignacio Diez), Madrid, 1995, aforismo 272.

" FINE, Seytmonur, H., The Marketing of... op. cit., p. 84.

“FINE, Seymouar, H., ibid., p.V.

¥ CASSON, Mark, “An economic theory of marketing”, en TEDLOW, R. S. y JONES, G.
editors, 1993, pp. 198-195.

¥ “Where is the wisdom we have lost in knowledge ! // Where is the knowledge we have lost
in information?” {ELIOT, Thomas Stearns, Choruses from ‘The Rock’).
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subir, La informacién puede ser, en la sociedad que lleva su nombre, el pri-
mer peldafio por el que se asciende al conocimiento para después alcanzar la
sabiduria.

Se acepta con singular unanimidad que vivimos en la sociedad de la
informacién, pero no es facil obtener una definicién que sea aceptada de
forma unanime. Para la Comisién correspondiente de la Unién Buropea, la
sociedad de la informacién estd “principalmente basada en el conocimiento.
Participar en la sociedad de la informacién significa demostrar una mayor
creatividad, comunicar mds rapidamente, avanzar nuevas ideas y aprender a
formarse de manera permanente” . Segin afirma otro documento de las
Comunidades Europeas, esta sociedad “deberfa ser una sociedad de personas,
utilizada para las personas y por las personas para revelar el poder de la
informacién y no para crear o aumentar las desigualdades entre los ‘ricos’ en
informacién y los ‘pobres’ en informacién” . Este deseo va dirigido a los Esta-
dos miembros de la mayor entidad econdmica del mundo: un mercado dnico
con 370 millones de personas v alrededor de 16 millones de empresas *.

Como quiera que consumir informacién implica siempre consumo de
tiempo, economia de la informacién y economia del tiempo estédn muy rela-
cionadas. No en vano una de las acepciones de la voz “economia” la define
como buena distribucion del tiempo vy otras cosas inmateriales .

En el mercado de la informacion es esencial la consideracion de las reali-
dades inmateriales, tanto a titulo individual de las personas que participan,
como desde la perspectiva de empresa, pues en el germen de toda empresa
informativa hay una idea empresarial que configura su estructura y actividad *.

En el orden de las ideas jcusles son las caracterfsticas que en la actuali-
dad estdn presentes en la relacién economia ¢ informacién? La primera
aproximacidn a una respuesta pone de manifiesto que la economfa, en
cuanto distribucion de cosas inmateriales materializadas en soportes infor-

% Comision de las Comunidades Europeas, Comunicacién de la Comisidn sobre la Sociedad de
la Informacicn: las nuevas priovidades surgidas entre Corfil y Dublin, Bruselas, 24.VIL1996, 395
final, p.7.

4 Comisidn de las Comunidades Furopeas, El libro Verde Vivir y Trabajar en la Sociedad de la
Informacién: priovidad para las pevsonas, Bruselas, 24.VIL1996, 389 final, p. 27.

® Comisién de las Comunidades Eurapeas, El libro verde y Trabajar en la Sociedad de la Infor-
macion..., op. cit., 389 final, p. 35.

* Real Academia Espafiola: Diccionaric de la Lengua Espafiola, 212 edicion, Madrid, 1992, voz
Economia, 52 acepcidn.

PNIETO, Alfonso; IGLESIAS, Francisco, op. cit., p. 81.
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mativos, avanza a impulsos de un movimiento pendular de cualidades diver-
sas. El Cuadro 2 refleja las principales circunstancias o caracteristicas que
mueven las relaciones entre economia e informacién.

Cuadro 2
Ser (tener)¢—— E |—— » Saber
Producto e C » Servicio
Escala e——— (O [——>» Alcance
Medio e———— N » Contenido
Comunicaciéone—— ¢ |——» Informacién
Persuasion® M - Conviccidn
Tangible &——+— | ———=Intangible
Cambio e—— 1 A |— s Intercambio

El movimiento se inicia en la columna de la izquierda y tiende a los res-
pectivos conceptos incluidos en la columna de la derecha. El péndulo reco-
ire planteamientos con vigencia en épocas pasadas que operan sobre el pre-
sente, v planteamientos actuales que se proyectan al futuro.

Del ser (tener) al saber

Una de las caracteristicas de la sociedad de la informacion es el cons-
tante aumento de industrias del conocimiento que producen y distribuyen
informacién *'. De la primacia del tener informacién, el mercado se enca-
mina al saber entenderla y a conocer quiénes poseen la informacién ade-
cuada para reducir el riesgo en las decisiones. La funcién del promotor de

' HOROWITZ, Irving Louis, Commanicating Ideas. The Crisis of Publishing in a Post—Tndus-
irial Sociery, Oxford University Press, Nueva York, Oxford, 1986, p. 142.
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marketing es descubrir la idea que el destinatario necesita antes de que
decida®, y proporciondrsela.

En la sociedad de la informacién el crecimiento econdmico depende
especialmente de las inversiones en saber, que permiten conseguir mayor
productividad a los elementos de produccién clsicos ™. En la economia del
saber, como apunta Drucker, importa mds la productividad del saber que la
cantidad de saber, es decir, su aspecto cualitativo™.

Del producto al servicio

En la sociedad de la informacicon el sector servicios crece en importancia
cuantitativa y cualitativa. Los sexvicios con valor afiadido de conocimientos
cubren cada vez mayor campo en el 4mbito laboral. Los productos de con-
sumo generalizado, se adquieren no tanto por el producto en st como por el
servicio que el adquirente considera le va a prestar. Aplicado al campo de la
informacién, ésta facilita el encuentro oferta/demanda de bienes y servicios
a través, por ejemplo, de la publicidad. Pero la informacién per se puede ser
objeto de oferta y demanda, configura un bien de naturaleza mixta que, por
un lado, est4, en muchas ocasiones, contenida en un soporte material (dia-
rio, tevista) y, pot otro, tiene un contenido originariamente intangible
(hechos noticias, ideas) que permiten configurarla como servicio. De aqui la
doble dimensién productofservicio que se puede atribuir, aunque preferente-
mente sea servicio.

De la economia de escala a la economia de alcance

En el mercado de la informacién se observa un movimiento que va de la
economia de escala a la economia de mercado o alcance. En lugar de produ-
cir mds para ofertar con el menor coste, se prefiere acotar el dmbito de difu-

2SCHULTZ, Don, E., TANNENBAUM, Stanley 1. y LAUTERNBORN, Robert E, op. cit.,
p- 22.

2 OCDE, “U'economie du savoir”, La Documentation Frangaise, n® 2.499, diciembre 1996, p.
18.

“"DRUCKER, Peter, E, La sociedad postcapitalista, Ediciones Apdstrofe S. L., Barcelona,
1995, p. 185. DRUCKER afiade: “En su conjunto la productividad del saber va a ser, cada
vez mis, el factor determinante en la posicién competiriva de un pafs, una industria, una
empresa. Respecto al saber, ningin pafs, ninguna industria, ninguna empresa tiene ventajas o
desventajas ‘naturales’. La dnica ventaja que puede tener es respecto & cudnto obtiene del
saber disponible para todos. Lo dnico que importard cada vez mds en la economfa nacional e
intetnacional serdn Los resultades que consiga en productividad del saber” (p. 192).
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sion para llegar exclusivamente a los destinatarios que previamente se han
fijado. La consideracién cuantitativa de las audiencias, el coste por millar de
impactos en una campafia de publicidad, el difundir mds informaciones para
que la oferta llegue al mayor niimero de personas al menor coste, estd
cediendo paso a la segmentacién de mercados, andlisis de consumidores
potenciales, estudio previo de segmentos de audiencia. Este movimiento
pendular en el mercado de la informacién produce una situacién paradéjica:
la gente lamenta tener poca informacién, pues carece de la informacién que
realmente necesita y, al mismo tiempo, se queja de estar inundada de infor-
macién. Koniger y Janowitz comentan que la paradoja tiene dificil solucién,
pues resolver el primer problema produciendo mds informacién supondria
aumentar el segundo . Cuando se trata de difundir ideas dentro de un plan
de marketing de esta clase, acotar el 4mbito de necesidades para satisfacerlas
con ofertas de productos informativos pide sensibilidad intelectual que lleve
a ofertar lo que necesita la demanda, en lugar de pretender que ésta necesite
lo ofertado. Por otra parte, como el “precio” que se paga por las ideas no
suele ser dinero (al menos a corto plazo), en el marketing de ideas el éxito
supone en la préctica cubrir la totalidad de la audiencia a la que se quiere
llegar *, lo cual puede ser econémicamente rentable y socialmente perjudi-
cial.

Del medio de difusion al contenido de informacién

Es notable la proliferacién de nuevos medios vy soportes para difundir
informacién. El mercado se encamina hacia una mayor presencia de nuevos
medios y menor de viejos, aunque no siempre es ficil trazar la linea que
separa lo totalmente nuevo de lo viejo remozado con innovaciones de la
tecnologia de la informacién y comunicacién. El proceso de innovacién tec-
noldgica facilita la desmaterializacién del medio o soporte, hasta el punto de
relegar su importancia ante el valor del contenido de la informacién. Esto
contribuye a que en el mercado de la informacién se produzca la divisién
que apuntan Rayport y Sviokla ™ por un lado, el mundo fisico —marketplace-

S KONIGER, P y JANOWITZ, K., “Drowning in Information, but Thirsty for Knowledge”,
International Journal of Information Management, vol. XV, n® 1, 1995, p. 6.

*“To be successful, social marketing must win far greater battles: It cannot be satisfied with
4 or 5 percent shifts in market share that are the triumphs of consumer goods field. Social
marketing aims at 100 percent conversion to its propositions”. CUNHA, Gerson da, op. cit.,
p- 309

TRAYPORT, Jeffrey, E v SVIOKLA, John, |., “Exploiting the Virtual Value Chain”, Har-

vard Business Review, noviembre—diciembre 1995, p. 75.
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, por otro, el mundo virtual —marketspace—; el primero se puede tocar v ver,
el segundo es el mundo de la informacién. Se puede decir que el mercado
del medio marca el comienzo de un movimiento pendular cuyo término es el
mercado del contenido. Conceptualmente se pueden separar, aunque en el
orden operativo van unidos.

De la comunicacion a la informacidn

La comunicacién, entendida como accién y efecto de comunicar, de
transmitir un mensaje, constituye un elemento esencial del mercado de las
ideas. La informacién no comunicada permanece en el recinto de lo indivi-
dual. Como antes se indicé, la comunicacién es mds soporte que noticia,
més medio que contenido. Los nuevos medios responden a innovaciones de
la tecnologia de la comunicacién que discurren por une o varios de los cau-
ces tradicionales de comunicar: oral, escrito, impreso, audiovisual, etc. Esas
innovaciones repercuten y promueven innovaciones en el modo de infor-
mar, de hacer informacién. Actualmente la informacién se diversifica, no
s6lo para adecuarla al medio que difunde el mensaje, sino para centrar el
interés en un campo informativo concreto. Las ideas, hechos, noticias, espa-
cios de entretenimiento, etc., se in-forman en mensajes especializados
teniendo en cuenta el medio de comunicar y el modo de informar. Por esto la
sociedad de la informacién justamente se califica asi (informacidn), y serd
sociedad en la medida que se establezcan eficientes vias de comunicacion
entre los ciudadanos.

De la persuasion a la conviccidn

El inicio del proceso de liberalizacién en el régimen legal de las empresas
audiovisuales, que comienza en la década de los ochenta, marca la incorpo-
racién plena de los planteamientos de economia de libre mercado al mer-
cado de la informacién. De manera sutil y menos reconocida, se inicia otro
proceso paralelo, aunque més lento, que traza el movimiento pendular desde
el afdn de persuadir al destinatario, al deseo de convencerlo. Desde la per-
suasion a la conviccidén. En el marketing de ideas, la persuasidén en cuanto
accién que de forma razonada induce (en ocasiones, casi obliga) a aceptar
una idea va cediendo ante la conviccién como meta, Convencer al destina-
tario equivale a integrarlo en la idea que se oferta, es aportarle tales pruebas
de 1a bondad de la oferta que racionalmente no la pueda rechazar. El desti-
natario hace suya la oferta con tanta conviccién que se transforma en nuevo
ofertante porque considera suyo el bien ofrecido. Este paso de la persuasion
a la conviccién responde, de algdn modo, a la tendencia que Kostecki
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sefiala en la actual economfa de servicios: pasar de la venta de soluciones a
la venta de resultados . Quizd sea éste uno de los sintomas de otra impor-
tante circunstancia del mercado contemporaneo: la economia de oferta se
abre a la economia de demanda.

De lo tangible a lo intangible

Materialidad e inmaterialidad son notas que califican y contribuyen a
distinguir, respectivamente, producto y servicio. En el mercado de [a infor-
macidn la comunicacién pone la nota tangible, la informacién aporta intan-
gibilidad. Por esto, como antes se indicé, los bienes informativos que concu-
rren en ese mercado tienen naturaleza mixta, son productos/servicios, al
participar de la doble condicién tangiblef/intangible. El valor de la informa-
cién en cuanto intangible que entrafia conocimiento, se asienta en el tra-
bajo intelectual capaz de elaborar mensajes en condiciones de ser objeto de
difusién. En la economia de servicios el conocimiento/trabajo tiene especial
significacién ®. Lo mismo se puede afirmar de la informacién, con la parti-
cularidad de que ésta puede ser, a la vez, bien escaso y abundante, de circu-
lacién abierta y restringida, facil y dificil de comunicar, gratuito y oneroso
para el destinatario, actual y obsoleto, duradero y caduco, estable y variable,
local y universal, individual v colectivo, priblico y privado. En cualquiera de
los supuestos, la intangibilidad que tipifica a la informacién tiene mayor
relevancia que la tangibilidad del soporte que la vehicula.

Del cambio al intercambio

Anteriormente se puso de manifiesto que el cambio es esencial en el
marketing. El acto de cambiar supone aceptar la oferta v entregar una con-
traprestacion, material o inmaterial. Generalmente en el cambio hay riesgo
de ventaja o desventaja, de ganar o perder. Circunstancias de tiempo,
coyuntura econdmica, ignorancia en una de las partes, hacen que exista un
desequilibrio en el cambio: mientras una de las partes sale favorecida, la otra

KOSTECKI, Michel, op. cit., p. 29.

*Por ejemplo refiriéndose a la distincién costes fijos y costes variables, sefiala DRUCKER:
“The famous distinction between fixed and variable cost, on which traditional eost accoun-
ting is based, does not make much sense in services. Neither does the basic assumption of
traditional cost accounting: that capital can be substituted for labor. In fact, in

knowledge—based work specially, additional capital investment will likely require more, rat-
her than less, labor” (DRUCKER, Peter, E, op. cit., p. 56).
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queda perjudicada. Por lo general, tomar la iniciativa desde la oferta sitta
en posicién favorable. Cuando Ia propuesta de cambio nace en la demanda,
es previsible que se haga desde un fundamentado conocimiento de la necesi-
dad; en consecuencia, el demandante correrd menor riesgo. En el mercado
de la informacién, donde la ignorancia suele acompaiiar a la demanda, la
oferta goza de ventaja.

En la actualidad se observa una tendencia a poner la relacion como eje
del marketing; relacién entre personas, entre ideas, antes que relacion entre
personas y cosas. La expresién marketing relacional sintetiza ese objetivo.
En el marketing de ideas la relacién entre personas es pieza clave para que
sea eficiente. Fn esa relacion el equilibrio entre prestaciones es necesario,
aunque dificil de conseguir. El responsable ejercicio de las libertades contri-
buye a promover situaciones de equilibrio en el juego de derechos v obliga-
ciones, lo cual tiene especial significacién en el cambio de ideas. Actual-
mente se ohserva una tendencia que va del cambio al intercambio, entendido
como igualdad, correspondencia entre prestacién y contraprestacion, entre
promesas reciprocas que se cumplen ®. Existen indicios de un caminar del
marketing del cambio al marketing del intercambio.

;De qué manera inciden en el marketing de ideas las notas que caracteri-
san actualmente las relaciones entre economia e informacion? Si decimos
que esas relaciones estdn guiadas por movimientos pendulares, resulea dificil
dar una respuesta que no sea aproximativa y flexible. El marketing de las 4P
continta pesando en el mercado de bienes y servicios que, al progresar y
especializarse, crea nuevos tipos de marketing, uno de ellos el marketing
social, cuna de] marketing de ideas. '

El Cuadro 3, resultado de proyectar los contenidos del Cuadro 2 sobre el
esquema del Cuadro 1, refleja los caracteres, elementos y destino del marke-
ting en general, con especial orientacion al marketing de ideas. Bajo el
titalo caracteres (A), la columna de la izquierda incluye las cualidades o cir-
cunstancias que acompafian a los elementos (B) del marketing, distribuidos
en la colunna del centro. La columna de la derecha muestra el destino (C) o
mera que persigue la accién de marketing en cada una de las tres fases califi-
cadas como cosd, persona, mente.

%9En esta linea de pensamiento se puede encuadrar la integracién del cliente como co—pro-
ductor del valor afiadido en una prestacidn de servicios. Cfr, entre otros, WIKSTROM, Sol-
veig y NORMANN, Richard, Knowledge and value, Routledge, Londres v Nueva York, 1994,
pp. 67-68.
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(A) Caracteres + * (C) Destino
Fase SABER | I
SERVICIO | Informacién |
ALCANCE ldeas
3 CONTENIQO
CONVICCION Valores |ae——aMENTE
INTANGIBLE
INTERCAMBIO Social [TIEMPO]
SERVICIC Rel. internas lInformacifin/Comunic.|
CONTENIDO
ESCALA’
2 PERSUACION Rel. externas PERSONA
CONVICCION
CAMBIO
i TIEMPO/DINERO
INTANGIBLE Clientes [ DINERO
TENER Distribucién ’ Comunicacion —r
FRCDUCTO .
ESCALA Promocidn
1 MEDIO a—-COSA
PERSUASION Precio
TANGIBLE
CAMRIO Producto | [DINERO]

Cuadro 3 + (B) Elementos

Una primera observacién del Cuadro 3 pone de manifiesto la evolucién
desde el marketing tradicional o transaccional -1 (B)— al marketing relacio-
nal® -2 (B)-y el paso posterior al marketing de ideas —3 (B)—. La especiali-
racién reduce el dmbito de accién material -3 (B) < 1 (B)- y amplia el
dmbito de accién de contenido inmaterial =3 (A) > 1 (A)-. La fase de mar-
keting relacional -2 (C)- representa el paso del marketing centrado en la
transaccion o formalizacién del negocio al marketing especializado, donde
participan elementos —2 (A)— tanto de la fase | como de la fase 3.

#vid. entre otros, KOTLER, Philip y ROBERTO, Eduardo, L., Social Marketing, op. cit., p.
230. —"We helieve that relationship marketing s the key to all future marketing efforts”,
SCHULTZ, Don, E, TANNENBAUM, Stanley L. y LAUTERBORN Robert, E, op. cit., p. 52.
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Las tres fases que articulan las metas o destino del marketing, repesenta-
das en la columa (C), comprenden ademis del destino principal de la
accién —cosa, persona, mente— los factores que contribuyen de forma prefe-
rente al logro de ese destino. En la fase 1 son comunicacién y dinero. En la
fase 2, se da una participacién conjunta de informacién/comunicacidn y de
tiempofdinero. En la fase 3, preferentemente son los factores tiempo e informa-
cién. Por estar incluida en esta dltima fase el marketing de ideas, a conti-
nuacién se estudia la incidencia de la informacién vy del tiempo en aquel
markering.

A. Informacion y marketing de ideas

Fn la sociedad de la informacién la materia prima estd resumida en una
palabra: contenido *. Segéin la Comisién de las Comunidades Europeas, por
contenido se entiende “los datos, textos, sonidos, imdgenes o combinacio-
nes multimedios de ellos, representados en formato analégico o digital sobre
diversos tipos de soportes, tales como papel, microfilm o dispositivos de
almacenamiento magnético u Gptico”®. El creciente influjo de los conten-
didos es previsible que desplace el centro de interés del mercado de la infor-
macién: los medios de comunicacién, tal como ahora se entienden, irdn
cediendo ante la importancia de la industria de los contenidos, cada vez
menos dependientes del carrier o soporte que los contiene . La informacién
en cuanto tal constituye un importante output y en cuanto conocimiento se
puede decir que forma parte del preducto o constituye por sf un producta®.
Para Horowitz, la revolucién se presenta como una profunda mutacién del

8 Comision de las Comunidades Europeas, Comunicacidn de la Comisign al Parlamenta Euro-
peo y al Consejo sobre el programa plurianual de la Comunidad para fomentar el desarrollo de la
industria europea de los contenidos multimedios y la utilizacion de estos en la naciente sociedad de la
informacicn, INFO 2.000, Bruselas, 30.V1.1995, 149 final, p. 19.

634] 5 industria de los contenidos es, desde el punto de vista del valor de mercado y del
empleo, el sector mds importante de la industria de la informacion lato sensu, que incluye las
industriss de equipos y servicios de relecomunicaciones, sistemas v servicios informéticos,
electrénica de consumo v equipos de oficina” {Ibid. pp. 9 v 10). Vid. NIETO, Alfonso, “Ten-
dencias en la configuracién de la Empresa Informativa”, Derecho Privado ¥ Constitucion, n®
10, septiembre~diciembre 1996, pp. 196-197.

HKONIGER, Py JANOWITZ, K., op. cit., p. 13.

% GLAZAR, Rashi, “Marketing in an Information-Intensive Environment. Strategic Impli-
cations of Knowledpe as an Asset”, Journal of Marketing, vol. LV, octubre 1991, pp. 3 v 5.
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concepto de produccién, entendida como cosas, a la produccién entendida
como ideas . El hecho de prestar atencién a las ideas en la consideracién de
bienes econdmicos es, a juicio de Romer, el resultado més importante del
crecimiento “enddgeno” durante los tiltimos afios .

Cuando decimos ideas queremos significar informacién. Aunque en sen-
tido estricto no toda informacion sea de ideas, consideramos a los efectos
del presente trabajo que las ideas se configuran como informacién en condi-
ciones de ser difundida al piblico.

Desde la perspectiva de la sociedad de la informacién, jqué funciones
pueden cumplir las ideas en la accién de markering? Se pueden sefialar tres
funciones: a) funcién de medio para hacer efectivo el marketing en favor de
bienes y servicios: ideas para comerciar; b) funcién de objeto del marketing
con fines comerciales: comerciar con ideas; ¢) funcién de objeto del marke-
ting con fines de progreso individual y sociak: ideas para progresar.

a) Ideas para comerciar

En el arte de comerciar, entendido no sélo como vender o comprar, sino
en su amplio significado —quizd en desuso— de trato y relacién de unas perso-
nas con otras intercambiando algo no necesariamente material, siempre ha
contado con un fundamento de ideas, itaginacién, creatividad. La aventura
del comercio sigue siendo, en buena medida, aventura de la imaginacién
creadora. Las relaciones oferta/demanda cuentan con el motor de las ideas.
Las ideas siempre estdan presentes en el marketing, aunque no todo marke-
ting sea de ideas.

En la accién de marketing en general, las ideas se pueden estructurar en
un proceso que las formaliza, ejecuta y verifica su grado de validez. Formali-
zat, ejecutar y verificar la idea son tres etapas de la idea en el marketing.

Formalizar la idea quiere decir concretarla, darle la forma adecuada para
que sea eficiente la accién de marketing y alcance los objetivos que en la
propia formalizacién se especifican o determinan. Es concretar el conoci-
miento que se desea difundir como sintesis de las cualidades del producto o

SHOROWITZ, Irving Louis, op. €it., p. 141.

€ “The most important result of the work on ‘endogenous growth’ during the last ren vears
has been the renewed attention devoted to these attributes of ideas.as economics goods”
(ROMER, Paul, M., Implementing @ National Technology Strategy with Self-Crganizing Industry
Investment Boards, Brookings Papers on Bconomic Activity, Micreeconomics 2, Brookings
Institution, Washington, 1993, p. 354).
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servicio objeto de oferta o de demanda. Lo légico v coherente es que la
accién de marketing refleje 1a idea o ideas que presiden la estructura y acti-
vidad de la organizacién o empresa productora del bien o del servicio.

Dar forma a la idea supone, por lo general, hacerla comunicable, y, si la
comunicacidn tiene consecuencias positivas, éste es un valor afiadido de
especial importancia en el patrimonio de la empresa. Contribuye al
aumento del capital conocimiento, menos tangible que el capital fisico, pero
con creciente significado en la vida de las empresas de nuestro tiempo 5,

La idea que sustenta una oferta puede tener mejor acepracion en la
demanda si_asume la idea que subyace en quienes demandan. La cuestion se
presenta al concretar cudl es la idea de la demanda: ila que responde al gusto
o la que es auténtica necesidad?; jla que resulra de ensofiaciones o la que sigue
a un juicio razonado! La informacién que es consecuencia de formalizar la
idea para comerciar puede hacer del suefio una “necesidad”, del capricho
una decisién “razonada”. De aqui la importancia de la informacién en el
marketing presente y futuro ®.

El servicio o el producto que opera en el mercado de libre concurrencia
se oferta frecuentemente acompafiado de una idea que hace especialmente
atractivo adquirir el bien ofertado. La creatividad de la idea no es tarea facil,
hasta el punto de poder decir que en bienes de rdpido consumo el mercado
de marcas es un mercado de ideas que las ofertan. La idea de venta es el
resultado de una “reflexién creativa sobre aquello que el consumidor quiere
del producto™ ™.

A la erapa de formalizacion sigue la ejecucion de la idea, que comprende
elegir el medio o medios para difundir el mensaje que contiene la oferta (en
prensa, television, etc.) de acuerdo con los modos (publicidad, promocién
etc.) adecuados para llegar al piiblico. Ejecutar es planificar la accién de
marketing, de tal modo que la idea o ideas encuentren aceptacién por la
demanda.

En este afdn de encontrar asentimiento, Guido considera que las ideas
tienen un papel esencial en la evolucién de la teoria del marketing. Lo no

] JCHTENBERG, Frank, R., Corporate Takeovers and Productivity, The MIT Press, Cam-
bridge, MAAS. USA, 1992, p. 6

9 «That is why, we believe, communications are rapidly becoming the major marketing force
of today and certainly tomorrow” (SCHULTZ, Don, E., TANNENBAUM, Stanley 1 v LAU-
TERBORN, Rebert E, op. cit., p. 45).

NSCHULTZ, D., E., TANNENBAUM, S, Iy LAUTERBORN, R. E op., cit.., p. 91.
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necesario se transforma en necesidad como consecuencia de haber implan-
tado en la mente del consumidor una idea con fuerza creadora de valores. Fs
el drea o dmbito de lo no necesario, donde la idea capta la atencién para
introducir allf valores capaces de generar nuevas necesidades "', A juicio de
este autor, el marketing en pafses industrializados de los afios noventa y del
préximo siglo “girard en torno al concepto de valor” ™. Este planteamiento
ofrece una doble vertiente, positiva y negativa, seglin sea la orientacién que
marque la aceién de marketing. Buscar una idea que desencadene un pseu-
dovalor para adquirir bienes innecesarios es dar al marketing un significado
perverso. En sentido opuesto, si el valor despierta, por ejemplo, afanes de
progreso intelectual, la significacién serd encomiable.

Al elegir el medio y el modo de difundir la idea es necesario procurar una
adecuacion entre la idea que se difunde v la idea que estd en la base del
medio o soporte elegido. Si incoherente serfa elegir una revista infantil para
formular la oferta de yates de recreo, quizd no lo seria menos incluir anun-
cios con oferta de ideas a favor de proyectos solidarios en espacios publicita-
rios de programas de televisién que exalten el racismo. La bondad y cohe-
rencia de la idea son elementos importantes para que la accién de
marketing tenga éxito en el mercado.

Verificar la idea es contrastar las previsiones con los resuleados. El pro-
blema fundamental estd en saber cémo acotar el valor que el destinatario,
cliente o consumidor otorga a la idea que se le ha suministrado, con inde-
pendencia de que haya adquirido, o no, el bien o servicio objeto de oferta.
Se puede adquirir un bien tras una idea de oferta que merece aceptacién,
pero posteriormente el consumo del bien lleva al rechazo de la calidad
adquirida. La idea que preside la oferta puede tener calidad diferente a la del
bien o servicio consumido.

La idea que emite la demanda después de aceptar la idea ofertada se con-
figura como informacién que debe ser objeto de seleccion, elaboracién y

T In conclusione, possiamo definire questarea dei non bisogni come “un potenziale pronto a
materializzarsi e 2 trasformarsi in bisogno nel momento in cui una nuova idea fa emergere
nuovi valori, riguardanti naturalmente prodotti e servizi” {GUIDO, Pietro, op. cit., p. 32).

" Desde otra perspectiva v en relacién con la aportacién del marketing de servicios, Loup
plantea un significade del marketing del valor: “...un marketing de 12 valeur commun # tous
les secteurs; les outils et méthodes de ce marketing renouvelé son au point de corvergence
des disciplines complémentaires que sont Panalyse de la valeur, le contrale de gestion, le
management de la qualité et le marketing” {LOUP, Philippe, “L'apport du marketing des ser-
vices vers un “marketing de la valeur™?, Revue Frangaise du Marketing, n® 144-145, 1993/45,
p. 34).
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conclusién. El poder de la informacién en el marketing reside tanto en la
que difunde al destinatario como en la informacién que éste proporciona en
el proceso de aceptacion o rechazo.

b) Comerciar con ideas

Ofertar ideas es ofertar informacién, aunque ésta tiene una significacién
més amplia que abarca juicios, opiniones, datos, etc. La informacion en
cuanto idea o conjunto de ideas y conocimientos configura una unidad,
constituye un bien en condiciones de ser objeto de relacién oferta/demanda.
Puede ser tan variada como saberes se puedan dar. Lo importante es que
tenga un soporte y esté fundamentada, sea de comprensidn asequible v
pueda circular por el mercado de servicios. Es interesante sefialar que la dis-
tribucion de todas las formas de inteligencia fue a comienzos de siglo una de las
misiones encomendadas a la publicidad ™.

La experiencia del mercado pone de relieve que las ideas con mayor
valor suelen ir en informaciones codificadas, con una accién de marketing
restringida a clientes cualificados por su situacién econdmica o profesional.
Sigue siendo un bien escaso la informacién —idea, conocimiento organi-
zado- que suscita o respalda decisiones innovadoras. La sabidurfa aplicada es
patrimonio de pocos, tanto en dmbitos empresariales como académicos ™.

Teniendo en cuenta la naturaleza material y fisica, o la condicién de
inmaterial o intangible, Romer califica a los primeros como bienes competi-
tivos v a los segundos como bienes no competitivos. La distincién, advierte
el autor, no es absoluta pues, en la prictica, lo que existen son bienes que
preferentemente se incluyen en una u otra condicién . Es muy sugerente la
diferencia de niveles de competitividad que establece Romer entre cosas
ficilmente perceptibles como productos y bienes intangibles materializados
en una prestacién de servicio con alto componente de imaginacién crea- '
dora. '

B A dvertising is not only a selling force; it is the force which should work the scientific dis-
tribution of alf forms of ntelligence” {HIGHAM, Charles Frederick, Scientific Distribution, Nis-
bet and Co., Londres, 1916, p. 10).

™Vid. por cjemplo, Mr. Knowledge, teferido al Prof. japonés Tkujiro NONAKA, contratado
por la Universidad de Berkeley (USA) como “Professor of knowledge management”. Cfr. The
Economist, Londres, 31.V.1997, p. 73.

P ROMER, Paul, M., op. cit., p. 354 y ss.
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Ahora bien, entre los bienes intangibles puede haber grados de competi-
tividad. Tal es el caso de la competirividad de ideas, de informacién mate-
rializada en ofertas contrapuestas: por ejemnplo, dos programas de accién
politica en una campafia electoral. El marketing politico, en cuanto marke-
ting que comercia con ideas (al menos tedricamente), es competencia de
planteamientos ideoldgicos que, por su propia razén de ser, mantienen pos- |
turas dispares y buscan decisiones que les favorezcan entre un mismo
publico.

La idea, en cuanto objeto de marketing que busca comercializarla,
adquiere valor cuando entra en la circulacién del mercado y participa en las
relaciones oferta/demanda de ideas. Antes de ese momento, la idea tiene un
valor comercial cero, aunque subjetivamente pueda merecer valoraciones.

Es distinta la proyeccidn del comercio de ideas en el seno de la organiza-
cién, como marketing interno, que en la accién con clientes potenciales, o
marketing externo. Analizaremos por separado cada uno de esos dos dmbitos
de accion del marketing de ideas. |

El marketing intraempresarial, o marketing interno, cumple una funcién %
de intercambiar ideas entre los diferentes niveles de la organizacién. Es .
tarea que exige especial sensibilidad, pues participar en una idea no se limita G
a ejecutatla, a cumplir la tarea de simples ejecutivos o ejecutores. El comer- 39
cio interno de ideas es funcién del marketing de la inteligencia, donde la -
sabidurfa equivale a compartir poder. ;

Las ideas que se comunican en el seno de la organizacién pueden contri- 2

buir a formalizar un cuerpo de conocimientos en constante proceso de
avance, que mejora el caudal intelectual de las personas y la potencia profe-
sional de la propia organizacién ™. La circulacién de ideas entre las personas
gue trabajan en una empresa robustece las relaciones internas y, por dsmosis
intelectual, va formando la cultura de empresa ™, las cualidades y caracteres
que le dan un modo de ser y de actuar propios, originales. Es calidad que
nace de la identificacién de fines compartidos, de la conviccién interna,
personal . La comunicacién de ideas que genera cultura v calidad es reci-
proca, circula en todas las direcciones y niveles de la organizacién, en un

QUINN, James Brian, ANDERSON, Philip v FINKELSTEIN, Sydney, “Managing Profes-
sional Intellect”, Harvard Business Review, marzo—abril 1996, p. 72.

""BRAULT, Lionel, LA COM, Ed. Dunot, Parfs, 1994, p. 98.

"®DALE, Barrie y COQOPER, Cary, Total Quality and Human Rescurces, Blakewell Publishers,
Oxford, 1993, p. 14.
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permanente recibir y dar ideas . Tiene repercusién econémica y patrimo-
nial pues puede contribuir a configurar un activo inmaterial, un activo estra-
tégico , con creciente importancia en las actividades de servicios. El
capitalfsaber, 1a inteligencia y la imaginacién de las personas, es parte esen-
cial del capital de la empresa™.

El marketing externo al servicio del comercio con ideas ofrece dos posi-
bles consideraciones: por un lado, las relaciones de compraventa de ideas;
pot otro, la imagen empresarial que se puede derivar de esas relaciones. Esta
imagen puede ser de la propia empresa o puede ser compartida, segin la
oferta sea exclusivamente de la idea de la empresa o compartida con otra
empresa 0 institucién. En este segundo caso, oferta compartida, puede sex
un producto social respaldado por una accidn conjunta de marketing comer-
cial v social, supuesto al que nos referiremos mds adelante, al considerar la
oferta de ideas para progresar.

En principio vender ideas puede parecer expresion inadecuada o peyora-
tiva, como si las ideas se pudieran comprar y vender en la tienda de la
esquina 2. Pero la realidad es que ideas en soportes o medios de comunica-
cién estén disponibles en kioskos y puestos de venta. En la sociedad de la
informacién juega un papel importante la metédfora del mercado de las ideas,
vinculada por un lado a la consideracién juridica de la libertad de expresién ©
y, por otro, a la actividad de las empresas en las que, como destaca Under-
wood, aumenta el riesgo de que el marketing comercial relegue el valor de la
idea ante la presién de planteamientos estrictamente comerciales 8,

PRETTETINL Gianfranco, Semiotica della Comumicazione d'Impresa, Bompiani Editore,
Mildn, 1993, p. 17. :

8 ARREGLE, Jean—Luc, “Analyse Rescurce Based er identification des actifs stratégiques”,
Rewue Prancaise de Gestion, marzo—abril-mayo 1996, p. 25 v ss.

816 o valeur trouve aujourd’hui sa source dans lintelligence et I'imagination. Elle s'incarne
dans Timmateriel. Le savoir de Uindividu compte plus que le temps de la machine. Lhomme,
en portant son prope capital savoir, porte une partie du capital de Pentreprise” (Centre des
Jeunes Dirigeants d’Entreprise, “Réconcilier Ientreprise et la société”, Futuribles, n® 109,
mayo 1996, p. 9).

B2 F[TZGERALD, Stephen, Communicating Ideas to the Public. A practical Application of Public
Relations Technigues to Fuveryday Problems in Human Communication, Funk & Wagnalls Com-
pany y Modern Industry Magazine, Nueva York, 1950, p. 194.

8 gATVADOR, Coderch, Pablo, El mercado de las ideas, Centro de Estudios Censtituciona-
les, Madrid, 1990, p. 47 v ss.

SUNDERWOOD, Doug, When MBAs Rule the Newsroom, Columbia University Press,
Nueva York, 1993, pp. 79-80.

°
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El walor de la idea en la relacién comprador/vendedor se mide por la
diferencia entre el valor que le otorga quien la adquiere menos el precio que
por ella paga. Para la empresa vendedora, el valor viene fijado por el precio
menos el coste. Sin embargo, asi como para el vendedor el cdlculo puede ser
mds o menos cuantificable, para el comprador o adquirente resulra dificil de
cuantificar, pues la consideracién subjetiva del beneficio que representa
incorporar una idea no siempre se puede someter a valoracién. Por otra
parte, ¢l precio que se abona puede tener un componente sutil de pérdida de
libertad. A veces, el mercado de ideas puede ser, como afirma Cunha, un
circe romano que ensefia lecciones inolvidables: se ven planteamientos ted-
ricos tan espectaculares como falsos, que ponen en juego la lucha entre pér-
didas y panancias®.

La compraventa de ideas sélo puede operar en la libertad de mercado,
pero la libertad de mercado no garantiza el ejercicic de las libertades en la
relacion oferta/demanda de ideas.

La oferta de ideas puede ser como acompafiamiento de un producto
comercial o de un producto social. Al primer caso corresponde la accidn de
marketing comercial, al segundo, la de marketing social. Nos referimos
ahora al primer supuesto.

El marketing externo, que promueve o favorece las relaciones
oferta/demanda de ideas, tiene consecuencias —positivas o negativas— en la
imagen de la entidad que formula la oferta. La imagen de empresa tiene
naturaleza intangible y corresponde a la opinién o juicio de un publico
sobre las prestaciones que oferta y realiza la empresa. A la oferta de ideas y
su incidencia en la imagen empresarial se aplica la afirmacién de Gronroos:
“La imagen es lo que existe en la realidad; la imagen no es lo que se comu-
nica si la imagen comunicada no se corresponde con la realidad”*. El inevi-
table componente de subjetividad del piiblico en la configuracién de la ima-
gen no puede llevar a desconocer la realidad del mercado. A veces se piensa
que no hay soluciones para determinados problemas de imagen, cuando en
verdad existen soluciones, siempre que se plantee bien el problema sobre la
base de un riguroso anilisis de la realidad.

* CUNHA, Gerson da, op. cit., p. 308.
¥ GRONROOS, Christian, op. cit., p. 168.
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c) Ideas para progresar

El marketing de ideas, segiin el concepto arriba propuesto, supone para
los promotores o agentes asumir una mision social que es su tnico
objetivo™, pero en el afan por lograr que la idea o ideas sean aceptadas, la
accion de marketing es un medio, no es el fin principal de su misién. Esta
funcién de medio o instrumento se aplica a todas las actividades que el plan
de marketing fleve consigo: publicidad, relaciones puablicas, promocion, etc.

Si la calidad del marketing, cualquiera que sea su clase y naturaleza, se
puede medir en buena parte por el significado de responsabilidad social que
conlleve ®, en el marketing de ideas es condicion sine gua non. Desafortuna-
damente, el marketing comercial no siempre alcanza objerivos de cardcter
social, v en ocasiones se producen situaciones contradictorias. Por ejemplo,
entre las acciones del marketing interno en una empresa es frecuente el obje-
tivo prioritario de lograr la mayor rentabilidad del trabajo, conseguir s alto
rendimiento a las horas de esfuerzo humano dedicado a la produccién de un
bien o a la prestacién de un servicio. Crear la mentalidad de producir mds
con menos trabajo es meta frecuente de acciones de marketing interno. Por
el contrario, la accién de marketing social que dicta la solidaridad pide crear
nuevas ocupaciones, aumentar los puestos de trabajo, pues mds importante
que el trabajo en s es la persona que trabaja. La solucién no estd en trabajar
més tiempo ni en trabajar menos tiempo, sino en trabajar de manera que
haya puestos de trabajo para todos. La cuestién de fondo es servirse del mar-
keting de ideas para crear valores® que lleven consigo beneficios no para
unos pocos, sino para las personas a quienes afecta la accion de marketing,

Para Kotler y Roberto™ la idea es parte integrante del produicto social que
oferta el marketing social. Bstos autores sefialan que el marketing social
tiene una triple proyeccién: a} difundir ideas que abarcan creencias, actitu-
des y valores; b) implantar prdcticas que se manifiestan en actuaciones y
comportamientos; ¢) motivar la adquisicién o aceptacién de objetos tangibles.
Objetivo dltimo es promover ideas para cambiar conductas”. El hecho de

¥ Sobre los conceptos mision v objetive en la actividad empresarizal, vid. MINTZBERG,
Henry, El poder en la srganizacidn, Ariel, Barcelona, 1992, p. 330.

8SAMLI, A. Coskun, Social vesponsability in Marketing, Quorum Books, Wesport, Cennecti-
cut, Londres, 1992, “I believe social responsahbility in marketing is good marketing” (p. 5).

¥ GUIDO, Pietro, op. cit., p. 278.

® KOTLER, Philip y ROBERTO, Eduardo, L., op- cit., pp. 25 y ss.

' KOTLER, Philip; ROBERTQ, Eduardo, L., ., p. 26.
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introducir el componente de objetos tangibles en la accién de marketing
social Heva a plantear las relaciones entre marketing comercial y marketing
social y, dentro de éste, el marketing de ideas. De hecho, equivale a poner
en relacién organizaciones con fines de lucro y organizaciones no lucrativas.

Andreasen piensa que si las organizaciones non profit quieren sobrevivir
deberdn establecer pactos y relaciones con las organizaciones profit . La
realidad econémica se impone. Promover acciones de marketing implica
contar con recursos para afrontar gastos de inversiones publicitarias, promo-
cién, etc., indispensables en la actividad de una organizacién no lucrativa ™.
Una trentacién que acecha al hombre de empresa, la arrogancia v sus conse-
cuencias, ha venido en ayuda de las organizaciones non profit.

La experiencia de los dltimos afios en el 4mbito de la gestién empresarial
pone de relieve el efecto perverso que los casos de arrogancia de empresas y
empresarios cuando comunican su actividad y resultados tienen en la ima-
gen. Para evitar ese efecto negativo, actualmente hay una cierta tendencia a
discurrir por cauces moralizadores nada arrogantes **, aunque no siempre
convincentes. (Quizd por esto hay afdn, a veces desmesurado, de buscar una
imagen favorable sirviéndose de mecenazgos en favor de entidades sin dnimo
de lucro™.

Estas alianzas v relaciones no estdn exentas de peligros v riesgos, sobre
todo para las entidades con fin social. Todo dependerd de las prestaciones y
contrapresraciones que lleven consigo las alianzas *°. El grado de compro-
miso no es el mismo cuando se trata de conseguir recursos dinerarios por
donacién, que cuando supone participar directamente en un negocio de
promocién y venta de objetos.

Pero lo mas significativo es la coherencia entre las ideas y fines de las dos
partes. El deterioro de la imagen de ambas instituciones, o de una de ellas,
puede estar sometido al riesgo del mercado, a comportamientos no adecua-
dos o0 a circunstancias imprevistas en la actividad comercial.

Z ANDREASEN, Alan R., op. cit., p. 48.

? FIORENTINI, Giorgio, op. cit., p. 49.

HPIQUET, Sylivare, “Le Mécene Dentreprise est—il Moral?, Revue Frangaise du Marketing,
n® 153-154, 3.1V.1995, pp. 53-54.

% ANDREASEN, Alan R., op. cit., p. 56.

% Andreasen indica que los tres tipos de alianza mds usuales en Estados Unidos son: “Tran-
saction—based promotions, joint issues promotions and licensing”. Cfr. ANDREASEN, Alan
R.,ibid., p. 49.
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Desde el punto de vista de las organizaciones non profit, estas alianzas
ponen de manifiesto la necesidad de tener en cuenta lo que Fine llama pre-
clo social, precio piblico y coste social ”’. Precio social es el que abonan los pro-
motores y adheridos al proyecto social, habitualmente en forma de tiempo.
El precio piiblice viene representado por el conjunto de fondos destinados a
la accién de marketing, que provienen de donativos y ayudas. El coste social
seran los efectos negativos que se pueden derivar de la accién de marketing.

La educacién es una vertiente del marketing de ideas en cuanto marke-
ting de progreso intelectual, del aprovechamiento de los recursos de la inte-
ligencia humana para progresar. Es el pro—ficere o provecho que se obtiene
en el intercambio de ideas. En la relacién oferta/demanda de ideas hay ense-
fianza. “Vender y comprar ideas ~dice Fine— es educacién; cuando yo com-
pro una idea, estoy aprendiendo algo” . Por esto, la actividad de marketing
es elemento esencial para que la tarea de formacién permanente y aprendi-
zaje continuo, Lifelong Learning Society, no quede limitada a los tradicionales
centros de ensefianza, sino ampliarla a los hogares, empresas, entidades pri-
vadas y pablicas sin 4nimo de lucro, etc®.

Por otra parte, el marketing de ideas en la sociedad de la informacion
podria propiciar, por ejemplo, que Europa alumbrara “un Segundo Renaci-
miento —Second Renaissance— fundamentado en el aprovechamiento de su
caudal cultural y diversidad lingiifstica” 1.

B. Marketing de ideas y tiempo

El tiempo es de las pocas cosas que todos poseemos y de las pocas cosas
que todos perdemos. La sociedad de la informacion parece que acelera el
tiempo. La tecnologia de la imprenta adquiere, por ejemplo, una aceleracién
que a veces olvidamos. Desde que se implanta el tipo mévil caliente hasta
que se introduce el tipo frio transcurren 450 afios; sélo 15 afios mediaron
entre el tipo frio v la pantalla de ordenador en la redaccién; y nada méas que
3 afios para dar el salte de la confeccion en pantalla al uso de multimedia.

*TEINF, Seymour, H., The Mavketing of ..., op. cit., p. §7.

BEINE, Seymour H, Social Marketing, op. cit., p. XIIl. En otre lugar, afirma: “In a broad
sense, virtually all marketing activity consists of the dissemination of information and educa-
tion” (The Marketing of ..., op. cit., p. 34).

# Forura Information Society, “Netweks for people and their communities”, First Annual
Report to the European Commission, junio 1996, Summary, p. 5.

Y% rm Informarion Society, ibid., Summary, p. 9.
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Actualmente el mercado de la informacién es mercado del tiempo '®', Hay
demanda y oferta de tiempo: demanda de tiempo que se formula por los
productos y servicios informativos que necesitan tiempo de lectura, escucha
o visién; oferta que responde a la demanda y le obsequia cada vez mis
tiempo, especialmente en television. En el marketing de ideas el tiempo se
puede analizar como objeto, como elemento y como medida de su eficiencia.

a) Como objeto de marketing. El tiempo estd siempre presente en la inte-
ligencia de las personas. Las informaciones aparecen y se comunican en
tiempos concretos, las ideas que mueven las decisiones operan en el mer-
cado de la informacién siguiendo unas pauras de tiempo cubierto por men-
sajes de cardcter general o de contenido publicitario. El tiempo como idea es
objeto de demanda para llenar espacios que procuran satisfacer necesidades
diversas: aprendizaje, entretenimiento, educacién, anuncios publicitarios,
etc. Ese tiempo se acota en relaciones a corto plazo a las que tanto el ofer-
tante como el demandante pueden dar sentido a largo plazo, incluso sin
plazo, atemporal, eterno. En este dltimo caso estd la relacién
oferta/demanda de tiempo con significado trascendente, el tiempo sin tér-
mino, eternidad. Desde esta perspectiva, la oferta o demanda de tiempo
adquiere un significado original, de transito v sin fin. En el fondo de este
planteamiento late la paradoja de Macbeth: “Si todo terminara una vez
hecho, serfa conveniente acabar pronto™ '™,

b) El tiempo es elemento del marketing de ideas porque edades, épocas,
horas, semanas, meses y afios enmarcan relacién oferta/demanda de ideas,
conocimientos e informaciones. Tiene valor objetivo que va jalonando el
acontecer humano, asf como también tiene un valor subjetivo que cada
usuario le otorga libremente.

¢) En cuanto medida del marketing de ideas, el tiempo contribuye a
medir la recepcién de la idea, su consumo y su continuidad. En el primero de
los sentidos, el tiempo destinado a ofertar permite conocer la eficiencia del
medio o soporte utilizado para la recepeion de la idea por el destinatario. En
cuanto al consumo, y de igual manera que el valor de una marca tiene un
componente de recuerdo en el tiempo, la idea se vincula al tiempo que per-
manece en la mente de quien la acepta. Es motivadora de decisiones mien-
tras perdura su recuerdo; cuando el recuerdo cesa, cesa el consumo. Por

PUNIETQ, Alfonso e IGLESIAS, Francisco, op. cit., p. 224
2 “If it were done when ’its done, then ‘twere well Tt were done quickly”. (SHAKESPEARE,
William, Macbheth, 1, vii, 1-2}.
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ltimo, la continuidad en ¢l consumo de la idea permite determinar una de
las notas més positivas del mercado de ideas: la lealtad.

Por lealtad se puede entender la permanencia en la relacidn
oferta/demanda. La destealtad supone la ruptura de la relacién, es la declara-
cién de voluntad, formulada expresa o tdcitamente, de no continuar como
adquirente, prestador de un servicio, inversor, etc. En el marketing de ideas
la lealtad es tan importante como dificil de medir. Tiene consecuencias que
van més alld de la adquisicién continuada de un bien o la prestacién de un
servicio. Configura un modo de vida y el eco positivo de su difusién es
imprevisible; por el contrario, la deslealtad puede radicalizarse en conse-
cuencias negativas insospechadas. La lealtad puede ser causa y efecto del
valor de una idea; desde el punto de vista econdmico es uno de los mejores

tndices de rentabilidad.

En el mercado de la informacién no todo es medible con ignal medida,
pero todo debe ser valorable con idénticas pautas de valoracién. Valorar el
tiempo en el marketing de ideas, el que se aporta desde la oferta o se solicita
desde la demanda, es tanto como preguntarse por su calidad. Si por calidad
se entiende el conjunto de propiedades que hacen que una cosa sea igual,
mejor o peor que otra u otras con las que se compara, la primera cuestién
serd determinar el modelo que permita establecer niveles de calidad. ;Hay
un paradigma imprescindible? Ciertamente hay uno: la idea en cuanto tal
debe ser valorada teniendo en cuenta la norma moral objetiva.




