Capitulo 1

El mensaje informativo como producto

Dr. Carlos J. Rodriguez Rad
Francisco Caro Gonzdlez

ado el dmbite en el cual desarrollamos nuestra labor docente, la Facultad
de Ciencias de la Informacién, tratamos de aplicar nuestros conocimientos
en las disciplinas de Economia de la Empresa y Mdrketing a las Ciencias
de la Informacion. En el presente articulo analizamos la informacién como un
producto, como objeto de la actividad comercial de una empresa destinado a la
satisfaccidn de las necesidades en los consumidores. Consideramos que la informacién
en las empresas informativas debe adquirir identidad propia como producto,
desligdndose de los soportes materiales a través de los cuales se distribuye.

Antes de cenlrarmnos en nuestro estudio vamos a describir las principales
tendencias que aparecen en el sector de la comunicacién:

- Incremento de la competencia;

Durante los tltimos afios se ha producido un fuerte incremento en la
competencia interna del sector, tanto en lo relativo a la captacién de audiencias
como a ganarse la confianza de anunciantes, agencias y centrales de compra.

- Incremento de la concentracién empresarial:

La tendencia a la concentracion parece producirse como respuesta a la
Unién Europea y a la llegada de los grandes grupos internacionales.

Como todos sabemos la mayor parte de los medios de comunicacién en
Espafia se encuentran en la actualidad en posesién de unos pocos grupos. Seis de
elios (Prisa, Godd, Zeta, Correo, Recoletos y ONCE) reunfan en 1992, el 39,5% de
1a difusion de diarios de informacién general; el 100% de los periddicos de
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informacion econdmica; el 73,8% de los deportivos; el 84,3% de la audiencia de las
grandes cadenas comerciales de radio de dmbito nacional; el 100% de las cadenas
de television privada, y un espacio superior al 12% de las revistas comerciales de
difusién nacionall.

Esta estrategia de crecimiento se produce bisicamente de dos formas distintas
aonque no necesariamente excluyentes: la integracién horizontal y la integracién
vertical, B

Se entiende por integracidn horizontal aquella situacién en la cual una empresa
adquiere la propiedad de otra situada al mismo nivel de Ia cadena de produccidn,
serfa el caso de una empresa editora de periddicos que compra a otra, pero también
seria el caso de una empresa editora de periédicos que adquiere la propiedad de una
cadena de radio o televisién. La funcién de las empresas editoras de periddicos es
informar, es decir vender informacién, y este seria el mismo caso de las empresas
de radio y televisién que vemos que se encuentran en el mismo nivel de la cadena
productiva en el de la elaboracién y distribucién de la misma aunque utilicen
tecnologias diferentes.

Hablamos de integracién vertical cuando una empresa adquiere la propiedad
de otra que se encuentra antes o después en la cadena productiva. Es el caso en el
que una empresa editora de periédicos adquiere un taller de impresidn o una agencia
de informacién (integracién hacia el origen), o bien el casc en que comprase una
empresa de distribucion (integracion hacia el consumidor). Con estas estrategias se
persiguen efectos sinérgicos y la diversificacién de riesgos.

- Regionalizacién:

Actualmente la bdsqueda de segmentos de poblacion especificos hace que los
medios de difusién regional se encuentren en auge. En el subsector de la prensa
diaria el mayor crecimiento de audiencias se ha producido en los diarios de difusion
regional, provincial y local. Los diarios de difusién nacional tratan de acercarse a las
distintas regiones sumando a la edicién nacional edictones regionales con informacién
de cardcter antdctono.

- Especializacidn:

Esta es otra de las grandes tendencias, motivada, al igual que la regionalizacién,
por una creciente necesidad de fragmentacién de audiencias ante el incremento de
la competencia en el sector. Cada vez mds las empresa informativas tratan de satisfacer
necesidades de grupos de poblacién homogéneos y reducidos. De esta forma en el
subsector de fas revistas nos encontramos que existen soportes especializados en casi
cualquier actividad. También por ejemplo Televisién Espafiola acaba de poner en
funcionamiento dos canales temadticos via satélite, uno de cine y otro de deportes.
De todas formas adin estamos lejos de la especializacion de televisiones como la
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norteamericana donde se puede encontrar canales especificos de practicamente cast
todo, como pueden ser: QVC Fashion, dedicado integramente a la moda; Silent
Network, con programas para sordo;, ACTS de la religion Bapiista; Infonet,
especiatizado en publireportajesz, provocando que encontrésemos ya a principios de
los 90 unas 90 cadenas de televisién por cable.

Sabemos que en Hspafia nunca podremos llegar a estos ndmeros, dadas las
diferencias con el mercado estadounidense, sobre todo en tamafio, problema superable
en parie si pensamos en la integracién europea, aunque estariamos penalizados por
el inconveniente del idioma.

De momento en Espafia tendremos que conformarnos con las revistas
especializadas y algunas iniciativas radiofénicas como la de Onda Mini dirigida
exclusivamente al piblico infantil.

- Cambios tecnoldgicos:

La tecnologia es el motor de cambio de las empresas de la comunicacién?,

cada vez se suceden con mayor rapidez y sus adelantos son mds relevantes. Estos
cambios propician la aparicién de nuevos medios y de nuevas formas de producir,
elaborar y transmitir la informacidén. Las ventajas competitivas que poseen las
empresas gracias a esta variable son efimeras dada la celeridad con que estos cambios
estdn teniendo lugar.

Actualmente existe una revista de literatura de ciencia ficcidn, Kernel BEM,
en soporte informitico y difusién gratuita. Si llega a (ener éxito se producird
rdpidamente su generalizacién, y con ello la perdida de la ventaja competitiva derivada
de la diferenciacidn. Otros paises nos llevan mucha distancia en lo relativo a la
aplicacion exitosa de las nuevas tecnologia, por ejemplo en Estados Unidos el
“USA today”, periddico de gran difusion obtiene cerca del 70 % de sus beneficios
gracias a los servicios electrdnicos de informacién, cuando hace tan solo diez afios
el negocio del papel impreso generaba el 90 % de los beneficios.

Estas grandes lineas en las que se ve inmerso el sector de la comunicacién
exigen de 1a empresa una actitud expectante y de continua adaptacién, no ya para
su éxito, sino para sobrevivir. La mejor forma de hacer {rente a un entorno competitivo
y dindmico es dotando a la empresa de una visién a medio o largo plazo y realizando
en ¢l interior de sus estructuras una planificacién global.

El proceso de planificacion global de 1a empresa consiste bdsicamente en la
definicién de una serie de conceptoss.

Por una parte es necesario identificar la razén de ser de 1a empresa, descubrir
cual es la funcién basica que cubre en la sociedad y cual es la filosoffa que intenta
transmitir en el gjercicio de esa funcidn. En definitiva se trata de discernir la «misién»
de la empresa.
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Una vez establecido este marco de actuacién para la empresa es preciso que
ésta se fije los objetivos que pretende alcanzar con su actividad, que sefiale de forma
realista y ordenada a dénde quiere llegar.

La forma de alcanzar los objetivos establecidos pasa por el disefio de las
estrategias, que son orientaciones generales dentro de las cuales se va a mover la
empresa.

Estas estrategias generales se traducen en actividades concretas que son los
planes de accidn.

Pero 1o olvidemos que el objetivo de toda empresa es el de satisfacer una
necesidad detectada en un grupo de clientes potenciales, nosotros propugnamos la
orientacion de la empresa al consumidor como eje sobre el que debe pivotar toda su
actividad. El nexo de unién entre la empresa y el cliente es el producto que ésta
ofrece para satisfacerlo. ;Pero qué es un producto?

Un primer concepto de producto podria ser «lo que se obtiene en un proceso
de fabricacién o en una fase del mismos, que podemos observar que es totalmente
restringido y que estd actualmente desfasado.

Una segunda idea que nos aproxima a nuestro concepto de producto seria el
pensar que «lo importante es lo que el cliente cree comprar», aqui se recalca cémo
el producto va mds alld del objeto tangible v se ve modificado en la mente del
consumidor. Cuando se compra por gjemplo un frasco de perfume no estamos
comprando un botecito de cristal con un liquido dentro y que despide una fragancia,
sino que lo que compramos es un poder de atraccion, de seduccidn o simplemente
el parecer més limpio aunque no nos hayamos duchado esa mafiana.

Por iltimo y en relacion a esta tiltima idea para nosotros un producto es un
«conjunto de atributos tapgibles e intangibles que el consumidor cree que tiene un
determinado bien para satisfacer sus necesidades»9. Esta es una definicion més amplia
y adecuada a la realidad empresarial. En ella es importante subrayar el hecho de que
el consumidor «cree» en los atributos del producto, ya que no es necesario que
realmente nuestro producto o servicio manifieste toas las caracterfsticas que el
consumidor le asigna.

Avanzando adn mas en nuestro andlisis, estudiaremos un producto tal ¥ como
lo hemos definido, pero un producto de un determinado tipo de empresa, la empresa
informativa.

La empresa informativa es «aquella que elabora, produce y distribuye mensajes
con la finalidad de entretener, informar, formar y a veces persuadir»7. Vemos por
tanto que este tipo de empresas produce mensajes que satisfacen distintas necesidades
y deseos en los consumidores. A partir de ahora sd6lo hablaremos del producto
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«mensaje informativo», es decir, aquel producto de 1a empresa informativa cuyo fin
bdsico es informar. Reconocemos la dificultad en distinguir cuando un producto estd
informando, formando o entreteniendo, por eso afiadimos el adjetivo de basico al fin
perseguido por el mensaje.

Sin embargo el producto mensaje informativo no es comercializado por la
empresa de forma aislada, lo encontramos siempre como parte constituyente de un
sistema de productos que es «un conjunto de productos ofertados por una empresa
para satisfacer una misma funcién».

Cuando una persona adquiere un lote de productos para escritorio,
como puede ser uno compuesto por una pluma, un lapicero, un boligrafo, un
portaldpices y una carpeta, o un juego completo de herramientas, o un lote de
productos de cosmética que incluye champu, gel, colonia, espuma de afeitar, y
bronceador o incluso un viaje al caribe con pensién completa, guia y visitas
programadas, estd comprando un sistema de productos.

Creemos que nadie compraria ninguno de los sistemas anteriores si fuese a
utilizar solo la pluma, la llave inglesa o el champi, y esto es debido a dos razones
fundamentales:

La primera es que puede adquirir independientemente cualquiera de los
productos individuales que componen el sistema de productos,

La segunda es que el consumidor considera que con el lote podra satisfacer
mejor su necesidad, por lo que intentard alcanzar un alto grado de utilizacién del
sistema de productos.

Si aplicamos esto al tema que nos ocupa, es decir, al mensaje informativo
como producto, siendo cominmente comercializado como sistema de productos,
vemos que existen fuertes contradicciones.

Antes de profundizar en lo anterior debemos resaltar que el mensaje
informativo no debe, ni puede, tratarse de igual forma si se analiza desde el punto
de vista del consumidor que si se hace desde el de la empresa informativa:

MENSAIJE INFORMATIVO PARA EL CLIENTE

Suele tratarse de un producto eminentemente perecedero, aunque en algunos
casos muy especiales debido a la relevancia del mensaje puede ser almacenado por
el consumidor para ser utilizado con posterioridad; sin embargo esto no es lo normal
siendo habitwalmente su utilidad efimera, pasando una vez usado a ser olvidado o
bien recordado solo parte de su contenido.

Otra caracteristica importante es la escasa eficiencia que para el cliente tiene




adquirir un sistema de productos informativos, pues se ve obligado a comprar el
soperte completo, utilizando por término medio solo un 10 % de los productos que
contiene, y solo en casos muy especificos se alcanza un porcentaje aceptable, como
puede ser la revista Médicos, cuyo indice de aprovechamiento es de un 75 %.

Si antes vefamos que nadie compraria para utilizar una proporcién tan
insignificante los sistemas de productos puestos anteriormente como ejemplo, el
caso de los mensajes informativos es un caso sumamente atipico y se hace necesario
plantearse algunas cuestiones:

- ¢, Es tan importante el hdbito de compra de estos productos que es imposible
modificar la actitud de compra?

Para nosotros esta caracteristica supone una fuerte barrera de entrada para
nuevas férmulas de satisfaccién de la necesidad de informacién, pero decir fuerte no
implica que sea insalvable, por lo que recomendamos un serio, riguroso y continuo
andlisis de las innovaciones que puedan suponer la aparicién de nuevos sistemas de
mensajes informativos mas eficientes.

- { Es imposible mejorar este porcentaje de usc tan escaso ?

Creemos que hay muchas formas de mejorarlo, y la base de todas es una
buena investigacion de la clientela tanto real, como potencial, para conseguir disefiar
productos mejor adaptados a lo deseado por el consumidor.

- ¢, Es el precio una variable clave a 1a hora de elegir este tipo de sistema de
productos 7

Es posible que el consumidor considere que el precio es aceptable para
desperdiciar gran parte de los productos del sistema, pero esta ventaja competitiva
también puede suprimirse con la aparicién de alguna innovacién.

MENSAIJE INFORMATIVO PARA LA EMPRESA

Para la empresa, el mensaje informativo no debe considerarse como perecedero,
al menos en su totalidad y de hecho, se almacena, pero aqui observamos un fuerte
despilfarro en los recursos utilizados tanto para su almacenamiento, como para su
tratamiento.

Sabermos que la mayoria de la empresas informativas almacenan en mayor o
menor grado ia informacién utilizada en la elaboracién de sus mensajes, algunas
guardan sus mensajes informativos sélo durante el periodo de tiempo que les obliga
laley, otras guardan toda la informacién elaborada por ellas y parte de la adquirida
del exterior, entre estos dos casos extremos encontramos multiples combinaciones.
En cualquier caso nosotros proponemos wa sotucion al problema del almacenarmiento
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de la informaci6n, basada en nuestra concepcién del mensaje informativo como
producto.

Para ellos vamos a utilizar una terminologia propia:

INFORMACION BRUTA

“Toda aquella informacién disponible para las empresas informativas, tanto
la elaborada por la propia empresa o la adquirida del exterior , como aquella que fue
almacenada en su momento”.

INFORMACION NETA

“Aquella informacién bruta utilizada en la elaboracién del mensaje
informative”.

Al igual que un automdévil puede dividirse en distintos componentes, volante,
ruedas, motor, chasis, etc., que tienen su identidad propia, pero que la pierden al
dejar de formar parte del producto, nosotros vamos a considerar el producto mensaje
informativo como divisible. Para hacer frente a esta divisién proponemos la siguiente
clasificacion de aquella informacién utilizada como materia prima. Hablaremos de:

- INFORMACION SOLIDA

Aquella informacién novedosa que es la base del mensaje informativo
y es susceptible de ser utilizada con posterioridad por la empresa.

- INFORMACION LIQUIDA

Es aquella que fue almacenada en su momento y vuelve a ser (til para
formar parte del mensaje. Al igual que los liquidos no tienen forma en si mismos
sino que adoptan la del recipiente que los contiene, este informacidn deberd adaptarse
a la informacion sélida.

- INFORMACION GASEOSA

Es la informacién novedosa que pierde su significacién fuera de este
mensaje. Seria el envoltorio tanto de la informacién sélida como de la liquida, pero
una vez utilizada serd dificil y costosa de almacenar.

El uso de esta clasificacién debe servir tanto a la persona que elabora el
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".mensaje, que deberd meditar sobre el cardcter e importancia de la informacién que
utiliza, como a la persona encargada del almacenamiento, que se limitar a guardar
de forma eficiente la informacién sélida, olvidindose de la liquida pues ya estj
almacenada y de la gaseosa que serd irrelevante en el futuro. ‘

Lo normal es encontrar una ruptura entre el proceso que va desde la
claboracién del mensaje hasta sy almacenamiento, esto supone que para guardar 13
* informacidn existen dos posibilidades:

- Almacenar Jos mensajes completos, lo que supone altos costes de tiempo,]
espacio y dinero. Esto ocurre tanto si se almacena todo como si se seleccionan los:
mensajes mis importantes, esto ltimo implica también la pérdida de informacién
que puede ser importante posteriormente.

- Trabajar sobre los mensajes informativos e intentar extraer la informacién
importante.

Sin entrar en detalles sobre la complejidad de poner en prictica nuestra
propuesta, sugerimos un trabajo coordinado entre quien elabora el mensaje y quien
almacena Ia informacién. El primero sabrd que toda la informacién que puede necesitar
posteriormente serd guardada exenta de informacién irrelevante vy ¢l segundo realizars:
su labor de forma mucho mas eficiente pues trabajard con mucha menos informacién.

EL PRODUCTO MENSAJE INFORMATIVO FRENTE A LAS ESTRATEGIAS
DE LA EMPRESA

Otro aspecto importante de esta concepcidn de mensaje informativo es su
posible implicacion en la estrategia a elegir por la empresa. '

Basicamente podrd elegir entre:

- Una estrategia global.

Consiste en considerar a todos como consumidores potenciales de su
sisterna de productos, fo que le obligard a disefiar un amplio y diversificado sistema
que permita satisfacer las necesidades de todos.

- Una estrategia de especialista.

Basada en localizar un segmento de Ia poblacién con unas peculiares
necesidades de informacidn, que sea rentable y féciimente accesible, y disefiar un
sistema de productos adaptado a sus necesidades (este serfa el caso de la mencionada
revista Médicos).
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Aparentemente Ia solucién idénea es la de elegir una estrategia de
. especializacién con el fin de satisfacer de forma eficiente las necesidades de mis
~consurtidores y crear asi una fuerte barrera de entrada a nueves competidores que
“ho encontrardn en mi mercado un nicho atractivo para comercializar sus productos.
Sin lugar a dudas esta es una buena opcién pero nunca debemos olvidar las ventajas
derivadas del uso de una estrategia global, aunque si elegimos esta opeidn habré que
~iftentar mejorar nuestro sistema de productos e incrementar el indice de utilizacién
de los mismos.
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