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Luiz GUILHERME DUARTE

La television
segmentada

1993

Oscar Bonilla, Uruguay,

La itltima novedad de la television americana es el anuncio hecho por la mayor empresa de
television del pais (Tele-Comunications, Inc-TCI-) al sefialar que gracias a una nueva
tecnologia de comprension digital de sefiales, serd capaz de ofrecer 500 canales de TV en
1994 (Waters & Beachy, 1993). El nuevo concepto ya gano el nombre de microcasting
(dirigido a un piiblico microscapico), en oposicion al tradicional broadcasting (de priblico
amplio) y al moderno narrowcasting (de piiblico restricto) ofrecido por la TV por cable.

as estrategias de marketing
televisivo se estan distan-
ciando de un pablico de ma-
sa en direcciébn a pu-
blicos-objetivo mas restricti-
vos, cuyo tamafio reducido

Luiz GUILHERME DUARTE, brasilefio. Consultor
de marketing y anilisis de investigaciones de
mercado para la empresa de TV por cable
Horizon Cable of Michigan.
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es compensado por una mayor empatia
en relacion a la programacién y anuncios
publicitarios.

En la estructura original de merca-
dos de masa, una television controlada
por anunciantes entregaba programacion
poco variada para una gran masa publi-
ca, complaciente y ansiosa cada vez por
mas TV. Segun Philip Kotler (precursor
de las modernas teorias sobre marke-

ting) las empresas del pasado “produ-
cian en masa, distribuian en masa y pro-
movian en masa un Gnico producto para
todos los compradores” (Kotler, 1986).
En el caso de la TV, la programacion era
llenada con una pequefia variedad de
formatos de programas, distribuidos en
red para una audiencia de masa, que
constituia el producto colocado a la ven-
ta para los anunciantes. Por la teoria,



consumidores individuales se tornan una
“masa”, cuando hay una demanda exce-
siva y, en ese caso, los anunciantes que-
rian la TV tanto como Ios
telespectadores.

Cuanto mas audiencia un programa
podia conseguir, mejor; los anunciantes
alcanzaban mas consumidores y las re-
des valorizaban sus intervalos comercia-
les. Siempre en busca del menor CPM
(Costo Por Millar) de audiencia, las em-
presas inicialmente vivieron lo que Kotler
llama edad del mercado de masas
(“mass marketing”), cuando todo y cual-
quier medio de comunicacion era un “Ve-
hiculo de masas”. Al final habia mucho
menos diarios, revistas, radios y canales
de TV importantes compitiendo en el
mercado, y casi todos ellos disponian de
un gran pablico. Debido a las pocas op-
ciones, los profesionales de medios
acostumbraban elegir los vehiculos para
una campana publicitaria, de acuerdo
con sus caracteristicas intrinsecas y las
demandas del producto/servicio: la radio
favorece servicios y otros productos con-
ceptuales en oposicion a los visuales; la
televisién es capaz de demostrar mejor
el uso del producto; y la ventaja del me-
dio impreso es su caracter permanente.

Bombardeo de mensajes

Con el aumento de fa competencia y
de tas espectativas del publico y anun-
ciantes, la televisién quedd mas variada,
atrayendo una audiencia mayor y mas di-
ferenciada. El gusto del telespectador
-que ahora podia cambiar de canal- pas6
a ser tenido en cuenta y las investigacio-
nes de audiencia pasaron a dictar el va-
lor de los intervalos comerciales.
Todavia en busca del mayor mercado
posible, la llamada era del mercado de
productos diferenciado (“product-diffe-
rentiated marketing”) perpetu6 la ambi-
cion de las redes en ser fuente de todo
para todos. Mientras grandes redes pio-
neras, como Globo en Brasil o “las tres
grandes” (“Big Three") en Estados Uni-
dos -NBC, CBS'y ABC- pudieron mante-
ner ese caracter universal, las nuevas
redes, sin una posicién definida en el
mercado, nunca pudieron darse ese Iujo.
En las palabras de los publicistas ameri-
canos Al Ries y Jack Trout: “La trampa
de la imagen universal puede mantenerlo
a tono si usted ya tiene una parcela
substancial de mercado. Pero es mortal
si usted quiere conquistar una posicién a
partir de nada" (Ries & Trout, 1981,
p.76).

N6 no sé... hace tres horas que ests
tirado allf, sin moverse, sin leva

RAccion *

ntarse...
SQue ests viendo ?

"DomAin_go5 de Supet
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La teoria de Ries y Trout es de que
la batalla de los medios por la atencién
(mente) de la audiencia llegé a un punto
de saturacion. Hay tantos mensajes
“bombardeando” las personas, que nadie
hoy en dia es capaz de asimilar la mayo-
ria de elios. Y el bombardeo ng viene so-
lo de la televisién, sino de los diarios,
revistas, radios, conversaciones, etcéte-
ra. Segun ellos, el proceso de filtraje en
la asimilacién de esos mensajes tiende a
seleccionar aquellos mas simples, lo que
sugiere que las empresas “se concentren
en las percepciones de los clientes (pU-
blico) y no en la realidad del producto”.
Trasladando esta teoria hacia la televi-
sion: los programadores deben concen-
trarse en la pequefa fraccién de
mensaje que es efectivamente asimilada
por un grupo especifico de la audiencia,
al revés de ofrecer todos los tipos de
programas para todos los grupos de au-
diencia. Eso es segmentacion, una prac-
tica ya bastante conocida en otros
medios.

El mercado concentrado
En el caso de la television, nuevas i-
neas de programacién dirigidas a pabli-
cos reducidos requerian méas canales y

————

g
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tiempo de transmisién que las redes de
teledifusién podian ofrecer, y nuevas tec-
nologias de distribucién de senales de
TV vinieron al rescate. Gradualmente, la
audiencia fue segmentada por padrones
de consumo, interés por programa y ac-
ceso a nuevas tecnologias, provocando
un rompimiento con el concepto de pabli-
co de masas, tradicionalmente encarna-
do por la televisién.

La segmentacién permiti6 a los
anunciantes desperdiciar menos esfuer-
Zos en intentar alcanzar mas personas
que aquellas que deben realmente con-
sumir sus productos y servicios. Ademas
fue vital para el surgimiento de nuevos
emprendimientos en la industria televisi-
va, ya que tedricamente las nuevas re-
des no compiten por ta misma audiencia.

En lugar de buscar una pequefia por-
¢ién de un mercado grande, lo que dificil-
mente seria suficiente para sustentar sus
caras operaciones, las redes de TV por
cable americanas buscaron una gran
parte de una pequefa porciéon del mer-
cado. Segun Kotler, este es el mercado
concentrado (“concentrated marketing”),
en el cual las empresas tienen un cono-
cimiento mayor y mas especializado de
sus segmentos de mercado, y ganan
economias de especializacién en pro-
duccién, distribucion y promocién. La
Red Nickelodeon se torné la mejor op-
cién para anunciar para ninos, mientras
que la red ESPN es mas adecuada para
el anuncio de material deportivo. Los
riesgos, alerta Kotler, son la entrada de
un competidor mas fuerte o el encogi-
miento del segmento elegido. Las redes
The Comedy Channel y Ra compitieron
en el segmento de comedias hasta que
este segmento mostré que era pequefio
para las dos, y acabaron uniéndose.

Calificacion por cantidad

Para reducir los riesgos es preciso
un analisis de! mercado que identifique el
tamano y la lucratividad (substancial)
-asumiendo que estos puedan ser medi-
dos (conmensurable)- para desarrollar
programas (accionable) que almacenen
esas personas (accesible). Los segmen-
tos son entonces definidos por la combi-
nacién de variables demograficas,
geogréaficas, psicograficas y comporta-
mentales. En Estados Unidos, ia edad
(variable demogréafica) constituy6 uno de
los principales factores en la segmenta-
cion del mercado. Investigadores identifi-
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ay tantos mensajes
“bombardeando”

: las personas, que
nadie hoy en dia es capaz
de asimilar la mayoria de
ellos. El proceso de filtraje
en la asimilacién de esos
mensajes tiende a
seleccionar aquellos mas
simples, lo que sugiere que
las empresas “se concentren
en las percepciones de los
clientes (pablico) y no en la
realidad del producto”.

caron los consumidores entre 18 y 40
ahos, seguidos por los adolescentes, co-
mo aquellos con mas poder adquisitivo y
disposicién para consumir. Dentro de la
industria televisiva, eso explica porqué
los anunciantes pagan mas por shows
que tienen determinada audiencia, aun-
que los numeros de audiencia sean ba-
jos (Zoglin, 1990).

Lo que los anunciantes quieren aho-
ra es una audiencia calificada y no en
gran cantidad. No es locura que el lide-
razgo de las tres grandes redes de radio-
difusién americanas (NBC, CBS y ABC)
hayan decaido, mientras que las redes
de TV por cable introdujeron programa-
ciones mas adecuadas a sectores de au-
diencia especificos. Apenas, en la
década del 80, la audiencia de las redes
de radiodifusién cayé de 90 millones de
telespectadores a 64 millones, una pérdi-
da de 29% del mercado. La mayor parte
de esa audiencia perdida fue hacia las
redes de TV por cable, que conquistaron
24% del mercado en el mismo periodo, y
con el publico se fueron los ingresos.
Paul Kagan, un renombrado consultor de
la industria de TV por cable americana,
estima que esas empresas aumentaron
Sus rentas casi veinte veces.

Aunque las redes de radiodifusién to-
davia tengan la mayor porcién de las in-
versiones publicitarias en Estados
Unidos, los sistemas por cable ya de-
mostraron que pequefios grupos de au-
diencia pueden ser lucrativos, si los
anunciantes son convencidos que ese
grupo especifico es mas facilmente con-
vencido a consumir (Monush, 1992). To-
da 1a industria televisiva viene sufriendo
el impacto de “pensar en pequefio”. A ni-
vel local, las estaciones afiliadas estan
distanciandose de las redes, seleccio-
nando cada vez mas programas que
atiendan a sectores de audiencia no con-
trolados por competidores locales, y la
audiencia minima para mantener un pro-
grama en el aire cay6 dramaticamente.
Antiguamente, un programa tenia que
atraer cerca del 30% del total de teles-
pectadores americanos para ser consi-
derado un suceso, pero como la
audiencia se fragmentd, la minima cay6
al 21% (Sanoff, 1985).

Las redes luchan

Las redes, a su vez, adoptaron estra-

" tegias variadas para mantener sus publi-

cos, hasta que se convencieron de



buscar los lucros perdi-
dos en otros sectores de
la industria. Inicialmente,
la iniciativa de las redes
fue ofrecer una progra-
macion parecida a la de
la TV por cable, basada
principaimente en filmes.
En 1985, un récord de
110 peliculas originales
hechas para TV fueron
incluidas en la programa-
cion (Sanoff, 1985). Méas
recientemente, la estrate-
gia para balancear los al-
tos costos de los
programas con baja au-
diencia han sido la op-
¢ion por producciones
baratas, como dramatiza-
ciones de hechos reales
(“reality shows”) y exhibi-
cién de videos caseros,
ademas de shows en vi-
vO con repeticiones a 1o
largo de la semana (Zo-
glin, 1990). Las redes
americanas también lu-
chan para revertir la ley
que les impide participar
en la produccion y reven-
ta de programas (“Finan-
cial - Syndication Rules"),
buscando coproduccio-
nes internacionales con
vistas en el mercado
mundial. Pero, a pesar de todas esas
reestructuraciones, el proceso de seg-
mentacién del mercado no llevé a las re-
des americanas a buscar posiciona-
miento como las brasilefias. A excepcion
de la ‘red” FOX', que viene conquistando
audiencia y anunciantes programando
para un puiblico joven, ‘las tres grandes”
poco se diferencian una de las otras.

En el presente estado de segmenta-
cién del mercado televisivo brasilefio, se
puede notar claramente que las redes in-
tentan posicionarse al margen de los
puntos fuertes de la programacién de la
Red Globo, utilizando horarios menos
nobles para alcanzar sectores de audien-
cia no satisfechos por la red dominante.
Al asumir esa estrategia de posiciona-
miento, justamente como sugieren Ries y
Trout (Ries & Trout, 1981; Ries & Trout
1987), las redes de radiodifusién brasile-

De viaje y con paraguas

fias se segmentan de acuerdo con las
clases sociales. Y el suceso de redes di-
rigidas a las clases mas altas y bajas en
robar audiencia al “casi monopolio” de la
Red Globo parece indicar que la seg-
mentacion llegd para quedarse. Ademas
de eso, nuevas empresas entraron en el
mercado, ofreciendo programaciéon seg-
mentada a través de canales UHF (fre-
cuencia ultra alta) adicionales finan-
ciados por publicidad o sistemas de TV
paga, como la TV por cable, TV por sus-
cripcidn, sistemas de distribucion Multi-
punto, Multicanal y Transmisién Directa
por Satélite.

Segmentacion y clases sociales

Entre los sistemas de TV paga, ia
viabilidad ha sido asociada con el debate
nacional sobre el tamano real de las cla-
ses sociales mas elevadas; un grupo re-
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lativamente pequefio en Brasil
es capaz de pagar por el en-
tretenimiento televisivo. En
términos sociales, estos siste-
mas han sido criticados por
ofrecer programaciones im-
portadas para una élite y
agrandar la estratificacién so-
cial en un pais donde la ma-
yoria pobre parece
crecientemente expuesta a la
TV gratuita de bajo nivel,
mientras un pequefo grupo
de ricos saborea la television
importada. Pero segun innu-
merables entrevistas realiza-
das, el escenario brasilefio es
de una transicién dindmica
entre una television estricta-
mente controlada y otra con
mucho mas voces (y opinio-
nes). En ese momento es im-
posible predecir el suceso de
cada tecnologia en Brasil. El
sistema de STV de la TVA es-
ta disputando cada palmo de
terreno con el sistema de
DBS de la GloboSat, y esa
guerra es apenas fa punta del
iceberg de intereses interna-
cionales en el mercado brasi-
lefio. De acuerdo con Ries y
Trout, éste es el momento de
la decisién, cuando lideres fu-
turos actian primero y mejor
que los competidores. Y ac-
tuar mejor en ese contexto, puede evitar
la dependencia de programaciones con
“acento” extranjero e invertir en copro-
ducciones internacionales de caracter
mas universal -una filosofia practicada
principalmente por la GloboSaty MTV.

En caso de que la economia brasile-
fia se recupere con un nuevo gobierno y
la suma de suscriptores de canales de
TV crezca, y sila TV por cable continda
expandiéndose, los productores de tele-
vision podran estar en mejor posicion. Y
con la television mas barata y mas pro-
gramacion nacional, el papel de las cla-
ses sociales en la segmentaciéon puede
ser atenuado.

Seasons Hotels Ltda.

REFERENCIAS

1. Porlaley americana, la FOX no tiene
estaciones suficientes como para ser
considerada una red de televisién.
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