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Desdeposturaspor lo generalescasamenteinformadasse pretendea
veceshacerercerquelos desajustesen la olertade contenidosde losmedios
de comunicaciónsocial se debena unaexcesivaapelacióna las técnicasdel
marketing,especialmenteen el casode la televisión’. Según esaintuición,
seríael marketingel responsabledel sensacionalismo,del excesode violen-
cia, o dc las diversasformasde vulgaridadqueafloranen la programaciónde
las televisiones.¿Quéhayde cierto en esteplanteamiento?,¿esel marketing
el culpablede todoesto?

En promer lugar habrá que afirmar que se trata de un juicio excesiva-
mente simplita, que en su punto de partida tiene ademásun fundamento
quebradizo:el desconocimientode o que es el marketing, ignoranciaque
cohabita,sin embargo,con el hechode quetodoel mundocreesaberperfec-
tamentelo queel marketinges.

Científicamentehay quedarpor superadauna vieja concepcióndel mar-
keting segúnla cual se le considerabacomomerafunción subordinadade la
actividadproductorade la empresa,limitada a maximizarlas ventas.En una
ideamásprecisa,al situar el centrodel marketingya no en elproducto,sino
en losdestinatarios,la mismatareadeproducciónhaquedadosubordinadaa
las necesidades,carenciasy demandasdel mercado.Aún más:desdehace
unasdécadas,en el mundoenterose ha ido introduciendoun conceptode
marketingque trasciendeel ámbitoempresarialparaabarcarno sólo el mer-

Vid, testimonios diversos sobre la aplicación creciente del marketing en el ámbito de
la televisión, en «Programmes ct prograniniation: la télévision á Ibeure du marketings’, Dos-
sier» de laa¿liovisaelk núm. 41. enero- febrero 1992, pp. 8-62.
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cadode productosmaterialesy de servicios,sino ambién los bienesintelec-
tualeso ideas,todavezqueestaclasede bienestambiénpuedeserobjeto de
intercambio,en muchasocasionescon innegabletrascendenciaeconómicay

social.De maneraquecl marketingestudia«las causasy mecanismospor los
quese rige la relación de intercambio(de bienes,servicioso ideas)entredos
o más partes.ya seanpesonasu organizaciones(públicaso privadas),y que
persigano no fines lucrativos.En cualquiercaso,el marketingpretendeque
el resultadode la relación seauna transacciónque resultesatisfactoriapara
todaslas partesqueintervienenen el intercambio§.

Atendiendoa rigurosoplanteamientoconceptual,primariamenteel mar-
keti ng no estáal servicio de la oferta, sino de la demandao, por mejor decir,
al serviciode la satisfacciónde la demandalogradograciasa unaofertadebi-
damenterealizada,para conseguirresultadosbeneficiosospara una y otra
parte. Dicho en otros terminos: así como es propio del marketingactuar
sobrela demandae inclusogenearlay desarrollarla,no le corresponde,en
cambio,creary desarrollarlas necesidadesque se pretendensatisfacen1-o
pi()pio del marketinges identificar necesidadesy, con la oferta, darlessatis-
facciónefectiva.

No son,por lo tanto, inherentesal marketingni imputablesa él las ofer-
tas decontenidosque sólo pretendenla propiaventajao el enriquecimiento.
olvidándosede satisfacernecesidadesy carenciasde los consumidores.La
finalidad del marketingno radica en maximizarlas cifras de audienciao los
beneficios economicos. Su aplicacion a los medios informativostiene- por
finalidad la mejor satisfacciónde las necesidadesy careíiciasinformativasdel
público al que se dirigen, buscando,eso sí, la satisfacciónde ambaspartes,
beneficioque no seranecesariamenteeconómicopuespuedeser de natura-
leza informativa, cultural, lúdica. etc., en referenciasiempremás o menos
directaal interésgeneral.

Otra cosaes que bajo la aparienciade métodosy técnicasde marketing,
alguna televisión poco escrupulosadifunda desinlormaciónen lugar de
información, busquevendery atraeraudienciaspor cualquierprocedimien-
to. propongao impongamodelosde conductacontrariosa la dignidadhuma-
na, y logre engañara partedel público en lugar de prestara la audienciaun
verdaderoservicio. Peroen rigor, a eso no sedeberíallamar marketing.sino
acasocorrupcióndel marketing,pseudomarketingo comose prefiera.

¿PROHIBIDOCONTRADECIR LOS GUSTOS?

Se dirá, comomuchasvecesse ha dicho, quelos mediosdecomunicación
no hacenotra cosaque «dar»lo queel público «pide». Peroesesaunaafir-

- Miguel Santesínases, Marl<eting, Pirámide, Madrid. 1991, p. 21.
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macion falaz, entre otras razonesporquelos medioscuentancon suficiente
poderde atracciónparahacerpensara la gentequeel público pide precisa-
mentelo quese le da paraquelo pida

Una muestrade que las televisiones,como otras empresase institucio-
nes,no tienenpor quéseguira todacostalos gustosdel público,es la prsen-
cia cadavezmas numerosadc entidadesque tienenpor finalidad propósitos
que contradicenfrontalmente los gustos’de determinadossectorsde la
población.Los objetivos de algunasde esasinstituciones,en descripciónde
Santesmases«consisten,a veces,en impedir o limitar aquello que precisa-
mente deseanhacer algunaspesonas(fuman beber,drogarse.correr a gran
velocidad por las carreteras,alborotar,etc.). o en obligar a hacercosasque
en principio no sultan muy atractivas(donarsangre,vacunarse,ayudareco-
nómicamentea los demás,hacerel servicio militar, revisarel estadodel
automovil. poner el cinturon de seguridad,pagar impuestos.ir al colegio.
etc.)». Pero,como advierte el mismo autor. «la contradiccion.sin embargo,
es sólo aparentey a corto plazo. La perspectivade estasorganizacionesno
empresarialescontemplamás bien la satisfaccióndel consumidora largo
plazo y se planteael bienestarno sólo individual, sino de la sociedaden su
conjunto»t

Hay casosademás,como ocurre con la violencia,especialmenteclaros.
El marketingque se amparaen productos televisuales—informativos o
publicitarios— basadosen fórmulas violentas,constituye una forma de vio-
lentar no sólo la misma idea de marketingcomo concepto,sino también la
desu práctica.cotnotrabajocreativoy técnico.

No hacefalta que nos detengamosaquí en razonamientosde carácter
ético para demostrarlo que esevidente: lo ilícito que resultamercadear,y
mucho más si se hacede inaneraostentosamentepública, con la miseria
humana,propia o ajena,en susdiversasmanifestacionesintimas de dolor.
enfermedad,violencia,muerte.Ni la búsquedade incrementosdc audiencia
—que en estecasoademásseguramenteseríancircunstanciales—ni la pre-
tensiónde mejoresresultadoseconómicos,podránjustificar lo injustificable.
Que por cabezade negrosecobrenquinceduroscomo teníapor costumbre
el personajede unaconocidanovelabarojiana,o unacantidadmayor,nojus-
tilica en modo alguno la trata de esclavosni la esclavitud.La maldadno
viene dadapor el «precio»o el«color» de la mercancíwporque,como reco-

-‘ Los medios de comunicación han de elegir necesariamente entre el halago o el servi-
cio a las personas a las que se dirigen. En los mismos términos con que lo expresó Claude

ulien refiriéndose al fundador de le Monde, II ubert Beuve-Méry. cabría referirlo también
a la televisióíí: «Solía repetir que un periódico no tiene por qué seguir a sus lectores ni com-
placerías. Si pretende estar a su servicio, no ha de ser para halagar sus tendencias naturales.
Honra a su público cuando rehusa ceder a los caprichos, a la moda del momento. Se aferra
a los h eclios. porintis desconcertan íes que sean, y a algunos valores esenciales, por mas ‘m -

populares que resuIte ní’. (X’oesfro lien/po, noviembre 1959. p. 23).
Miguel Santesmases, cit. p. 752.
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nocíacon paradójicacoherenciael propio personaje.al carecerde escrúpulo
moral «hubieratransportadoesclavosblancoscomo transportabanegros<

Si las eí’npresasde comunicaciónsocial orientaransu actividadde difu-
sionde ideasde acuerdocon los requerimientosdel marketinggenuino,esta
acción —que no ha dc versecomo un ideal imposible—sería precisamente
eficazremedioanteaquellaclasede usosy abusosopuestosno sólo a la inte-
ligencia y a la sensibilidaddel público, sino también,desdeuna perspectiva
comercial,a susverdaderascarenciasinformativas y a susnecesidadesde
formación y de entretenimiento.Lo ha visto bien Drucker cuandoobserva
que la presenciade abusosy engañosen la relación de intercambiocomer-
cial constituye una evidenciade que la aplicación del marketingse hace
entoncessólo parcialmente.lo que constituyeasí segúnsuspalabras.«la ver-
gúenzade la comercialización»,es decir, la vergúenzadel marketing>’, con
efectosnocivosen la comunicaciónsocial.

MARKETING ALTERNATIVO E INNOVACION

Los flujos comunicativossocialesguardanestrecharelación con el mar-
keting al menosen dos sentidos.Por una parte.cuantomáscuantiosoes el
caudal informativoy de comunicación,en mayormedidaaumentala compe-
titividad empresarial,más aún en el actual mecadode la inlormación. Por
otra parte,el marketingmismo se sirve dc las nuevasposibiliadesde infor-
maciónen búsquedade un mejor conocimientodel mercadoy de su entorno,
parautilizarlasen los lanesdeestrategiacomercial.

El marketingesen la actualidad,en efecto,bastantemásque una refina-
da técnicapara aumentarlas ventas;desdehacetiempo se ha convertidoen
una auténticaciencia social. Por eso,dondemuchasvecesse cree ver el
núcleodel problemaahípuedetenerasientola solución.La potencialidaddel
marketingcomo remedioesenorme.En el campode los mediosde comuni-
caciónse hacesentir la necesidadde unaprofundalabor de marketingsocial>

Pío Baroja, los pilotos de altura, Espasa-Calpe. Col. Austral.?.’ ed. Madrid, 1986. Pp.
13 1-189.

¡‘cte r F. Drucke r, La gerencia. Tareas. responsabili¿lades y prócf!ca s, Editorial El Ate-
neo. Buenos Aires 1981 p. 46,

¡ Por «m arkcting social». «mnarke ting de las ca usas sociales». «marke 1 ing dc las ide as» o
í<markeling de las cuestiones públicas’>, se entiende un «una extensión del marketing no lu-
dativo que tiene por objeto la modificación de opiniones, actitudes y comportamientos, así
como la adhesión a una idea. causa o práctica social por parte de un grupo o grupos consi-
derados como nieta» (Enrique Martín Armario. .4’tar/ceting. Ariel. Barcelona. 1993. p. 641).
Ejemplos de aplicación del marketing social pueden ser el estímulo del ahorro familiar, la
sobriedad en el consumo, el lomenlo dc la laboriosidad y de la productividad, protección del
medio ambiente rural y urbano, etc., o, por el contrario, desincentivar ideas y comporta-
nl lentos contrarios al interés general, c(imo la evasión de ini pues?os - la delincuencia - la va-
gancia y el pasotismo, consumo de drogas. ele.
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basadaprecisamenteen el ¡narketing inf’ormativo” dirigido al estimuloy pro-
moción de aquellasideasy comportamientosque favorecenlos usosinfor-
mativosen favor del bien común y, en cambio,desincentivaraquellosotros
queresulansocialmenteperjudiciales.

Lo mismoqueseha llegadoa utilizar la expresióndesmarkeíingen referen-
cia a quellasactividadesorientadasaprovocarunareducciónen la demandade
ciertos bienesqueen momentosdeterminadospuedenllegar a escasearde
maneraalarmante,por ejemplo.el petróleoen momentosdecrisis, aguaen peri-
odosde sequía.etc., cabriapensarigualmenteen el recursoal desmarketingen
situacionesde saturaciónde oferta, con cl propósitode procurarunadisminu-
ción de la demanda.Con aplicaciónconcretaa la televisión,cabesugerirenton-
ces la aplicaciónde lo que podriamosdenominar«marketingalternativo»,bus-
candosustituirla demandade aquellosprogramasde televisiónqueno miran al
interésgeneralpor otros programas,medioso productosinformativos,formati-
vos o de entretenimientoquepuedansersustitutivos.alternativosocomplemen-
tarios.Su aplicaciónserviríatanto paraintroducircambiosen los productostele-
visualescomo parasugerirproductosdistintoso paramoderarel usode la tele-
visión,comotantasvecesse hace,por ejemplo,con cl consumodetabaco.

La eficacia del rnarketingalternativo dependeen buenamedidadc que
alguno al menosde los elementosque entranen juego en la comercialización
de la televisión resultenovedoso,puesno en vano es la novedaduno de los
valoresen alza en el cambiantemundo actual.Sensacontrario, podríaafir-
marseresueltamentequeun plan de marketingqueno ofrecieraalgunanove-
dad competitiva,de antemanoestaríacondenadoal fracaso.Hacernuevaslas
cosasseconvierteen excitantetareaen muchas--áreassociales,y desdeluego
en el mundode los negociosy de la comunicaciónsocial. Incluso las ideasy
valorespermanentesrequierende ordinario nuevasformasde argumenta-
ción, exposición y comunicación.La novedadpodrá radicaren el contenido
del mensajeo en susoporte;tal vezen la distribución,en un preciomásven-
tajostí,o en unacombinaciónde novedadesen algunosdeesoselementos.En
marketing alternativo siempredestacaráen todocasoalgún aspectoquehaga
novedosala relaciónde intercambioentrela televisióny su público.

INSTRUMENTOS PARA LA CALIDAD

Con referenciaa los instrumentosbásicosdel marketing—producto,pre-
cío, promoción,distribución——se puedenseñalara estepropósito algunos

Cuando la inlormación es objeto especifico dc marketing da lugar al marketi¿?g infor-
/nativo. [Estaexpresión se refiere por consiguiente al «conjunto de actividades organizadas
para difundir mensajes a través de producios informativos, que promuevan o favorecan re-
aciones de cambio de ideas y de iniereses tangibles, en beneficio de personas, instituciones

o empresas-> (Alfonso Nieto, Francisco Iglesias. Empresa Informativa. Ariel, Barcelona. 1993,
p. 233).
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ejemplossugeridoresde mejora de calidaden televisión con la aplicación
«novedosa»del marketingalternativo.

1. Producto televisual

linida¿l de producto frente a esquizofrenia televísual? Cadavez mascons—
cíentedc las fórmulasy argumentosutilizadospor la publicidad,el telespec-
tador advierteque la mayor partede las veceslos mensajesno refieren
expresamentela objeíividad de lo aunciado.Al no dejarse«engañar»por la
publicidad,éstasesienteurgida a «desarrollarestrategiasmássutilesy siem-
pre sin pretenderhacerde una verdadconstruidauna “verdad’ absoluta»”.
Como uno de las más eficacesinstrumentosde marketing, es quizá en la
comunicaciónpublicitariadondemejor seadvierteel doble «lenguaje»de la
televisión. Si se comparanlos contenidospublicitarios,que sedifundenpor-
que alguien los paga.con otro tipo de contenidoscomc~ son los espacios
informativos, reportajes,películas.etc., se observaque mientrasen los pri-
tneros—en la publicidad—serecreande ordinariomundosmáso menosidí-
licos en los quepredominansugestiones,ensueños,dulzuras,éxitos y como-
didades,en cambio los contenidosinformativos y programasde evasion
recreanotra realidaddistinta, de ordinario menosrosa, y teñida a menudo
de sucesosviolentos. Este planteamiento—no sabríadecir en qué medida
casualo en qué proporción intencional— al introducir cierta esquizofrenia
en los conenidostelevisualesprovocacierta rupturadel mensajede conjunto
restándolecoherenciay «unidad».Entre otras,seríamisión del marketing
alíernativo tratar de restablecerel equilibrio perdido.

Ponerseen lugar del oíro. A la horade selecícionarloscontenidosinfor-
mativoso de entretenimiento,asícomoen el momentode darlesformapara
su difusión, el guionista,el programador,el realizador,el director de televi-
síon. adoptanuna actitud de empatía,cierto esfuerzocreativoe intelecutal
parahacerreal la capacidaddeponerse en lugar del otro: tanto de las perso-
nasqueson objetode la información o del entretenimiento como en el lugar
de los destinatarios.Tal percepción.al implicar mejor adecuaciónesvía para
la calidad.

La cuh¿Iadmejordiflirenciador quela mediocridad.En todos los óidenes
de la vida nadamás igualitario,a la baja,que los frutos dcl esfuerzoexiguo,
la improvisacion rutinaria y la vulgaridad.Escasaes siempre,en efecto, la
diferenciaentrelas obras mostrencas.La calidad,en cambio,es más difícil
de imitar Puesbien,en la calidadradica muchasveces la principal ventaja
eotlipetitiva:‘Por eso las piura¡esmanifestaeiones-(le-- la-calidad suelenset’
decisivosfactoresde diferenciación.Tantoen el campode la literatura,como
en música,en pintura,o en cualquierarte o técnica,y lo mísmoaconteceen

Aa ?,ario ¿le la (‘rl fflun ic??cion pub licito !‘í¿? lO O35v rla pse Markcli ng Re¡’ea re h - Madrid -

t903. p. 31.
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el periodismo,en el ampode la comunicacióninformativao en la recreación
audiovisual,nadamás singular,diferencidory comercialmentecompetitivo
que la obramaestra.

Aspe¿iosformalesen alza. La sociedadactual tiende a otorgarvalor a
las fornías por sí mismaso como manifstaciónclara parajuzgar la calidad.
Si un producto tiene valor sobretodo por sucalidad intrínseca,susaspec-
tos formalessuelenser piedrade toque paraaventuraro medir el nivel de
calidad.

2. Precio

Pagar por ver televisión. Tanto las televisionespúblicas como las de
capital privado, en la mayor partede los casosdifunden los programassín
que medie contraprestacióneconómicadirecta por partedel telespectador,
Así en el casode la televisióngratuita, cabe hablaren cierto sentidode lo
que en términos económicosy comercialesse conocecomo «ventaa pérdi-
da»,es deciraquellaque se realiza por debajo de la cuantíade los costes
con el propósitode conseguirel control de un mercado.y resarcirsede esa
«primera pérdida»con el posterior«beneficio»derivado de la venta de
espaciospara publicidad. Incluso en el casode las televisionesde pago es
normalque —graciassobretodo a la publicidad— el servicioseprestea un
precio inferior al coste,aun cuandoen uno y otro casosiemprees el desti-
natario, directa o indirectamente,quien paga la televisión. Pero aunquela
excelenciadel intercamnbioparezcaradicaren la gratuidad,en último térmi-
no dondeestriba es en el grado de calidad. La ausenciade precio como
situaciónmásgeneralizadahastael presenteen televisión, no debesercoar-
tadaparala falta de calidad.

Vení¿¡jas. Quela televisiónhayadc serparael telespectadorgratuitao de
pagoes cuestión opiniable que dependesobretodo de Ja política televisual
imperantey de los consiguientesplanteamientoseconómicosde las empre-
sasde televisión.Sin embargo,cabepensarque el supuestode contrapresta-
ción económicapor el servicioquese recibe,comportaciertasventajas:

a) La concienciade quelos destinatariosreaiizancontraprestacióneco-
nómica por el servicio,repercuteen una mayor exigenciay responsabilidad
por partede los profesionalesy directivosde las televisiones.

b) El telespectadoral ver reforzadossusderechosCO~() consumidory
usuario,serámáscrítico con los serviciosque prestanlas televisiones,y más
exigentey responsableantelas diversasofertastelevisuales.No hay queolvi-
darque siguesiendopropio de la condición humanavalorar en poco lo que
pococuesta.

e) Al tenerque pagar unacierta cantidad,aunquesea reducida,por
ver televisiónse contribuye igualmentea desarraigarla ideapoliticamente
implantada—aunquerevisable—de que la televisiónconstituye un servicio
público cuyaLitularidad correspondeal Estado.En las sociedadesdemocrá-
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ticas, con un desarrollo y competitivo mercadode la información, resulta
anacrónicomantenerque espapeldel Estado—con su titularidad,gestióno
dirección— realizar ofertas privilegiadas de información y de entrete-
nirniento.

3. Promoción Comunicación

Veracidad en la ofería. La promocióncomecialesesencialmentecomuni-
cación informativa, y estásujeta,por tanto,al principio de veracidad.De ahí
que las actividadesde promociónencaminadasa resítarlas bondadesy ven-
tajas que reportaríana los destinatarioslos productostelevisualesque se
ofertan, aunquenaturalmentetengan intencionalidadpersuasiva,reunirán
las manifestacionesqueson comunesa la calidaddel marketinginformativo:
claridad,coherencia,competitividad,coinunicabilidad.penetrabilidad,racio-
nalidad,selectividad,verificabilidad

Adecuaciónde mediosy modossegúnclasesde destinatarios.Correspon-
de a la promoción estimular la demandaproponiendoel uso o consumode
losbienesqueseofertanparacubrir carenciasy satisfacernecesidades.Toda
actividaddepromociónseapoyade algunamaneraen la calidaddel produc-
to; se basaráal menosen la capacidadqueel productotiene para satisfacer
deseosy necesidadespreviamenteexplicitados.De esta actividad depende
en gran parte que se produzcarealmenteel encuentrode la oferta y la
demandaen relación de intercambiomutuamentebeneficiosa.En el ampo
de la televisión, la búsquedade la calidadpasapor favorecerlos actoslibres
del telespectador,individualmenteo asociado,tanto para formíar precisas
demandascomo paraaceptaro rechazarlibrementelas ofertasque se le
hacen.

4. Distribución

Adecuaciónhoraria. Los programasde televisiónconstituyenun servicio
que se hace opeativoal producirsela interrelaciónentre quien formula la
oferta y quien realiza la demanda.En televisión y en radio, partede la
acción de distribución consisteen la diferenciaciónde la programacióny

contenidossegúnlos diversoshorarios.Poresoen televisiónes muy difícil la
adaptacióndel contenidotelevisualsegún los segmentosde mercado,pues
resultaextremadamentedifícil hacerofertasclaramentediferenciadas.Salvo
excepciones,no muy significativas,de públicosespecializadosen función de
bloqueshorarios,en televisióntodospuedenteneraccesoa todo.

Más que al producto conoceral ¿Jestinatario.Uno de los principios bási-
cosde los nuevosplanteamientosdel marketingseñalaque no es el público
el queha de adaptarseal producto,sino el productoo el servicio asusdesti-

Cfr. Alfonso Nieto, Francisco Iglesias, Empresa Injórmativa. cii. PP. 236-237.
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natarios.Poreso,el buenprofesionaldel marketingsecaracterizano tanto
por tenerun elevadogradode conocimientode lo que se comercialíza,stno
por el profundoconoci¡nientodel público al que se dirige. De maneraseme-
jante.los responsablesdel producto televisualantesque expertosen televi-
smonnecesitanserexpertosconocedoresde las característicasde los destina-
tarios,aún más:expertosconocedoresde la pesonahumana,de la condición
familiar y de la realidadsocial. Ahí radica a mi juicio la gran potencialidad
del marketingcomo remedio.


