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1. CULTURA Y MARKETING, UNAS RELACIONES
CONFLICTIVAS

Desde hace un tiempo se esta poniendo de moda incluso
en el vocabulario habitual de quienes trabajamos en servicios
publicos de carécter cultural el recurso constante a terminolo-
gia, a conceptos procedentes de la mercadotecnia, el «mar-
keting» en su acepcion mas extendida.

Si la década de los 80 ha supuesto la irrupcion y asimila-
cion en los Servicios de Archivo de las técnicas y métodos de
la informética, con su amplisimo corolario de modificacién de
héabitos administrativos, culturales, etc ain no suficientemente
evaluados ni, en términos generales, asimilados, la década
de los 90 creo que va a ser la de la introduccién de técnicas
de gestion de procedencia empresarial en el funcionamiento
de estos Servicios. Tengo la impresion de que son demasia-
dos cambios en un ambito por naturaleza mas bien estatico y
por tradicion, ajeno en general a modificaciones. Y que, en
definitiva, deben de acarrear problemas graves en el funcio-
namiento de estos Servicios, problemas que repercutirdn en
la naturaleza y calidad del servicio que ofrecen a los ciudada-
nos. Ahora mismo se hallan presentes implicita o explicita-
mente, en mayor o menor medida, en el disefio, planeamiento
y funcionamiento diario de cualquler Servicio cultural una se-
rie de cuestiones relacionadas con la modalidad de gestién
entre las varias posibles que estos pueden ofrecer. A ello de-
dico la reflexién que sigue.

2. EL «<ENFOQUE MARKETING»,
UNA FILOSOFIA DE GESTION.

Como decia, son ya habituales términos o expresiones co-
mo «mercado», «productos», «...el Servicio de Archivo ven-
de...».«...el usuario no es sino un cliente al que hay que satis-
facer...»,  «.respondemos a grupos homogéneos de consumi-
dores...», etc. Y, reitero, vistas las consecuencias que estos
planteamientos producen (més bien la ausencia de estas) se
delata una simple adopcién terminoldgica y no una real muta-

cion (pues de esto se trata, una mutacion auténtica de habitos
de gestion) de la situacion de los Servicios pablicos de Archivo.

Por que sino (y basta hacer un somero andlisis), en qué
Servicio se ha llevado a cabo la precisa acotacion-definicion
de la mercancia que se «vende»; en cual se han definido con
claridad los segmentos de mercado a los que se pretende ser-
viry, en fin, en cudl se ha llevado a cabo la operacién mas im-
portante, a saber, el esfuerzo de acomodar la oferta a la de-
manda: la subversiva mutacién del principio «ofrezcamos
aquellos productos que, desde siempre ( jy cuan importante es
para ello la experiencia acumulada del servicio, a menudo
més que centenaria!, se dir4 desde posiciones conservado-
ras), sabemos satisfacen a nuestros clientes» (filosofia que
subyace en toda oferta cultural), por el de «ajustemos nuestros
productos (servicios) a las necesidades deseos e intereses
de nuestros usuarios (=clientes)» y seglin éstos dirijamos toda
la actividad del Servicio. La propuesta no es precisamente ba-
nal, me parece mas bien muy fuerte, ¢ Cuéntos Servicios de
Archivo se han planteado que desea el entorno? Es més
¢cuantos se han siquiera planteado a que entorno sirven?.

No olvidemos que servimos siempre a un entorno concre-
to. Sea de manera implicita o explicita. Este ello definido niti-
damente o no lo esté. Queramos aceptarlo o no. Lo més gra-
ve es que esto suceda sin ningln género de reflexion, sin nin-
gun planteamiento global concreto y definido de forma preci-
sa. Y, naturalmente, introduciendo ademas en el lenguaje las
expresiones mas habituales procedentes de las técnicas de
marketing. Baste reflexionar sobre el género de exposiciones
que se hacen en los Servicios de Archivo, sobre los progra-
més de descripcion que estos llevan adelante, etc y obtendre-
mos en cada caso toda una filosofia de gestion, de servicio a
determinados usuarios, a determinado segmento del entorno.

Como plantea en términos generales el documento
88/WS/1 del RAMP (ref. Bibliografia), se modifica, se suplanta
un enfoque «producto» por un enfoque diferente o «marke-
ting», segln el adjunto cuadro:
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Punto de partida

ENFOQUE PRODUCTO

ENFOQUE «MARKETING»

Actitud frente a
los clientes:

Enfoque frente a
los clientes:

Relacion con
los clientes:

Plazo para la obtencién
de un servicio/producto:

Oferta de un servicio/
producto:

Innovacion:

Actitud frente a los
servicios/productos:

Evaluacion de las nece-
sidades de informacién:

Retroaccion frente al

Deben contentarse con
el producto ofrecido

Se espera que los
clientes se presenten

Instrumental
(lo mé&s breve posible)

Depende de los servicios
técnicos y de compras

Limitado a lo que se
encuentra sobre el terreno

Sirve sobre todo para reducir
los costos de produccion

El Archivo ofrece lo que
produce, sin mas

Limitadas: sobre todo
de documentos

En funcion sobre todo de

El Archivo debe ajustarse a
sus necesidades

Se anticipa a los clientes

Relacion abierta
y de ayuda

Depende de las actividades
de los clientes

Abierto al exterior y segun
el enfoque reticular

Debe permitir un mejor
servicio a los clientes

El Archivo se esfuerza en
producir lo que debe ofrecer

Amplia: informacién
(audiovisual, etc.)

En funcion sobre todo de la

servicio ofrecido:

la eficiencia interna

eficacia con respecto a los clientes

En el fondo de toda la cuestidn subyacen las respuestas
que se dan a dos problemas, ambos de la maxima importan-
cia:¢,son los Servicios Culturales Puablicos un instrumento
puesto por la administracion al servicio de los ciudadanos, por
lo que deberéan de cumplir los requisitos y funciones que estos
deseen? y, en segundo lugar, siendo la financiacién de estos
de procedencia publica (los «pagamos todos», se dird) ¢ es
evidente que su méxima prioridad es satisfacer a quienes los
financian, a todos los ciudadanos? El elitismo (méas 0 menos
encubierto, mas 0 menos corregido) que en general se respira
en los Servicios de Archivo alin hoy en dia parece chocar fron-
talmente con este tipo de propuestas.

Y con esto llegamos al meollo de una de las cuestiones,
segUn mi criterio, basicas del problema. Si todos los ciudada-
nos son el objeto de tales Servicios, es obvio que no todos tie-
nen las mismas posibilidades ni los mismos intereses en rela-
cion a este Servicio. La pregunta que deberemos de plantear-
nos sera: ¢acceden al Servicio todos los que lo desean o exis-
ten segmentos, sectores de la ciudadania que deberian bene-
ficiarse de este Servicio —para, entre otras finalidades, satisfa-
cer determinadas necesidades de informacién—y no les es
posible por que deben de pagar un «precio» muy alto por ha-
cerlo?. Me explico. Desde una 6ptica de marketing, todo Servi-
cio Pdblico tiene un precio (=superacion de determinadas tra-
bas o dificultades para acceder y utilizar el/los Servicios con
razonable comodidad) que los usuarios deben de pagar para
acceder al mismo. Correspondera a los responsables del mis-
mo evaluar cual seré este precio y cuales los elementos que
se integraran en el mismo.

Pongamos un caso de gran actualidad en Euskadi, con el
que, ademas, la polémica esta servida: ¢no es precio prohibiti-
vo el que un ciudadano euskaldun esté obligado a pagar por
acceder a un servicio cultural erdaldun?. En la solucion dada a
este género de problemética radica el meollo del problema
que nos ocupa: la estrategia marketing se planteard una solu-
cién de la cuestion que podriamos denominar «integral»; de-
beré de evaluar costos humanos (=econémicos) y buscaré
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ofrecer un Servicio global a la ciudadana en el que todas (es
preciso insistir en ello, TODAS) las cuestiones estan estudia-
das, disertadas y solucionadas. Este es el reto y esta la res-
ponsabilidad de quienes trabajamos en el mundo de la cul-
tura. ¢No es acaso un planteamiento suficientemente «subver-
SIVO»?...

3. QUE PRODUCTOS PARA QUE CLIENTES Y
QUE ESTRATEGIA PARA QUE MERCADOS

Desde la década de los 70, se comienzan a aplicar las
técnicas de marketing a los Servicios publicos, tras el rodaje
previo de su aplicacion al sector econémico de servicios. Y,
paralelamente, se inicia su aplicacién al sector bibliotecario,
préximo al de los archivos. No aparecera formulado para es-
tos servicios sino a mediados de los 80 y en paises tecnolégi-
ca y econémicamente méas desarrollados, EEUU, Canada,
Francia, por poner unos ejemplos.

Tras una rapida evolucion se impondré el concepto de
producto total y las estrategias de marketing mix (ref. biblio-
grafia) La filosofia seria la siguiente: «el consumidor o cliente
(=usuario) compra no solo el producto sino todos los elemen-
tos que integran el producto-total». Es decir: producto (=servi-
cio basico) + precio (=valor de compra o valor percibido por
el consumidor) + distribucién + comunicacion (publicidad).
Todos los elementos son igualmente importantes, de forma y
manera de que no se trata de conseguir un buen producto-
servicio basico, segin un enfoque mas tradicional del marke-
ting, sino que es preciso poseer un buen PRODUCTO TOTAL,
una buena OFERTA.

Tras estas reflexiones sera preciso, para concluir, centrar-
nos en los Servicios de Archivo de Euskadi y proponer al me-
nos tres elementos de reflexion y de debate que creo es pre-
ciso abordar cuanto antes.

1. Serd preciso clarificar que entiende el Servicio de Ar-
chivo por cultura y que posicionamiento plantea ante las «de-
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mandas culturales», del entorno. No olvidemos que cada Ser-
vicio tiene un perfil concreto, responde a un disefio especifico
esté o no explicitado.

2. Qué mercado pretendemos cubrir y que productos es-
tamos dispuestos a ofrecer: a que segmentos de
cliente= usuarios nos proponemos satisfacer. Y, en contraposi-
cion a esto, a cuales no...

3. Qué oferta ante que demanda. Qué medios tenemos
para conocer los deseos y los intereses de nuestros clien-
tes.
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