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El marqueting als serveis lingiistics.
Introduccio (1)

El marqueting és un concepte versatil, molt present en el moén de les empre- Marqueting: definicié
ses i de les institucions en general, que s’utilitza sovint per referir-se a les tecni- del concepte
ques de publicitat, imatge i promoci6 de productes, institucions o persones amb
finalitats comercials o electorals, entre d’altres. Una interpretacié més pejorati-
va del concepte és el que el defineix com I’habilitat de manipular I’opini6 publi-
ca amb propostes (productes, serveis, persones,...) aparentment bones, pero
buides o enganyoses en el seu contingut real.

Deixant de banda el fet de la utilitzacio fraudulenta de les técniques de la
comunicacio, aquestes dues concepcions no s’ajusten a la realitat. En efecte,
marqueting €s un conjunt de tecniques orientades a dissenyar, produir i comer-
cialitzar eficagment productes o serveis per a un mercat determinat existent, o
per a un mercat de nova creacio.

Si centrem l’atencio6 en els serveis, tant els del sector mercantil com els del
sector public, el marqueting és el metode que ens pot ajudar a donar una respos-
ta intel-ligent a cada necessitat, fins i tot abans que sigui detectada i explicitada
pels mateixos usuaris. Cap dels usuaris més assidus als caixers automatics, per
posar un exemple, haurien pogut imaginar, fa deu o quinze anys, que la utilitza-
ci6 d’aquest servei hauria tingut una preséncia tan important a la seva vida
quotidiana. Aquesta capacitat d’anticipar-se a les necessitats dels usuaris és fruit
d'una observacio sistematica del comportament dels ciutadans i d'un coneixe-
ment a fons de la tendeéncia dels seus habits, en relacié amb el tema que en cada
cas ens ocupi, per identificar correctament quines poden ser les respostes més
adequades a aquella demanda implicita de les seves necessitats.

Pero abans d’entrar propiament en el marqueting de serveis és convenient Els serveis en
esmentar els models de relacio entre els productors de serveis i els usuaris, i la el sector public
cultura organitzativa que contextualitza aquesta relacio.

Si analitzem el model d’intercanvi del sector mercantil, la relacié que s’esta-
bleix entre el prestador del servei i l'usuari es pot explicar per la relaci6é oferta-
demanda i preu del servei. L’exit del servei es mesurara a partir de 1’equilibri
entre els guanys obtinguts per part del prestador —generalment de tipus econo-
mic—, i la satisfaccio de l'usuari que vindra donada per la compensaci6 del
servei obtingut en relacio amb el cost abonat.

Tanmateix, els serveis lingtistics que hi ha actualment a Catalunya s6bn ma-
joritariament serveis de I’Administraci6. Es logic, per tant, que primerament
centrem l'atencio en el marqueting de serveis presentant un model d’analisi del
funcionament del sector public.

El sector public es caracteritza pel fet que no hi ha un intercanvi directe entre
el servei que s’ofereix i el preu que ha pagat el ciutada per obtenir-lo. En aquest
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Quadrel. Relacié d'intercanvi en el sector public

politica votant
Administracié economica contribuent ciutada
productiva usuari

sentit, és un intercanvi desequilibrat perqueé no necessariament qui paga més és
qui major nombre de serveis usa. Hi ha la intervencié de I’Administracié que
redistribueix els serveis a partir de criteris politics. Es tracta d’un sistema com-
plex en el qual és dificil valorar si hi ha una correspondéncia justa entre allo que
es paga i allo que s’obté.

El model que serveix per definir la relacié d’intercanvi en el sector public,
doncs, és tridimensional (vegeu quadre 1). Les tres funcions de I’Administracio,
la politica, I’'economica i la productiva, es corresponen amb les tres condicions
del ciutada, com a votant, contribuent i usuari. Cada vegada hi ha una exigen-
cia més gran per part del ciutada quant als serveis que espera obtenir de 1’Ad-
ministracio. Albert Serra,' expert en funci6 directiva a I’Administracio, apunta
la hipotesi segiient: si la funcié productiva de I’Administracio esta mal resolta,
els usuaris tendiran a incrementar el nivell d’exigeéncia com a contribuents i
com a votants. La dimensio politica darrerament esta desprestigiada, i la pressio
fiscal que s’ha exercit els darrers anys, suportada amb resignacio per bona part
de la poblacio, cal que es tradueixi en serveis de qualitat. Contrariament
—segons Albert Serra—, el ciutada eludira les seves responsabilitats com a vo-
tant, i practicara sistematicament la desobediencia fiscal.

D’altra banda, en el sector public I'oferta de serveis es construeix a partir
d'una demanda social, que en els programes politics dels partits s’eleva a catego-
ria de necessitat publica, i aquest concepte de necessitat és el que determinara la
seva prioritzacio.

Un bon model per respondre a la complexitat de la relacié d’'intercanvi en el
sector public ha de tenir tres fases: planificaci6, producci6 i avaluacio. La fase de
planificacio estara condicionada pel marc competencial, el programa politic, la
identificacio de les necessitats i els resultats dels treballs realitzats en el periode
anterior. Amb aquests condicionants es fixaran els objectius i s’assignaran els
recursos, dos elements imprescindibles per elaborar el «cataleg de serveis» que
ha de tenir tota organitzacio. Es a dir, es tracta de precisar «qué és alld que es vol
fer». La fase de produccié es la que dona forma al servei: el conceptualitza, 1'es-
tructura i 'ofereix al ciutada. Es la fase que es pot servir de la metodologia del
marqueting de serveis perque dona les eines per saber «com s’ha de fer». I final-
ment la fase d’avaluaciéo ha d’informar de I'eficacia del servei, en el sentit de si
«ha modificat allo que calia modificar». Al sector pablic 1’avaluacio6 es pot realit-
zar, primerament, per mitja dels resultats obtinguts segons uns indicadors pro-
gramats; en segon lloc per la concordanca entre aquests resultats i els recursos
esmercats (economics, materials, humans); en tercer lloc per la qualitat del ser-
vei, mesurada a partir de la satisfaccié dels usuaris, i finalment, per I'impacte
ocasionat en el sentit esperat en la planificacio.



La politica lingiiistica es troba en un moment bo si tenim en compte aquest
model que acabem d’exposar, almenys pel que fa a la primera fase de planifica-
ci6. Fa pocs mesos el Govern de la Generalitat ha aprovat el Pla general de nor-
malitzaci6 lingiiistica, que fixa els objectius de politica lingiiistica que s’han
d’assolir en un termini aproximat de deu anys. I tots els organismes amb res-
ponsabilitats pel que fa a la normalitzacio lingtistica (diversos ambits de 1'Ad-
ministracio, organismes que en depenen i algunes organitzacions complexes de
la societat civil) tenen assignats uns objectius i uns recursos, i poden programar
amb més definicio les mesures, i saber quins serveis lingiiistics > volen incorpo-
rar al seus catalegs per oferir-los als ciutadans.

Abans d’avangar cap a la fase de produccio, crec que és oportu fer alguna
referéncia al tema dels recursos, ja que actualment és —i de fet ho ha estat
sempre— un condicionament molt important per a la gestio publica i, obvia-
ment, per a la politica lingtistica.

A 1’Administracio, tots els indicis —en els cursos de formacio de quadres, en
alguns discursos de responsables de la gestio i en publicacions especialitza-
des— apunten a un estancament, sin6 reduccio, dels pressupostos i de la con-
tractacio de personal. En aquestes circumstancies caldra estar preparats per opti-
mitzar la gestio i orientar-la a rendibilitzar millor els recursos. Alguns experts en
gestié publica ? ja fa temps que anuncien els canvis que s’han de produir en la
cultura organitzativa de ’Administracio perqué aquesta politica restrictiva no
perjudiqui la qualitat dels serveis. Per esmentar-ne només alguns punts, desta-
caria:

1. La necessaria prioritzaci6 de les actuacions i la selecci6 acurada dels publics a
qui s’adrecen.

2. La coproducci6 dels serveis amb altres organismes del sector public i del pri-
vat.

3. La flexibilitat en la mobilitzacio dels recursos humans i la formacio especifi-
ca.

4. La tendéncia a 'aplanament de les piramides jerarquiques, reforcant espe-
cialment les bases dels serveis.

Aixi doncs, si hem de fer cas d’aquestes tendéncies, en el nostre cas és de vital
importancia que cada any, o cada legislatura, les instancies politiques indiquin
quines son, d’entre les mesures especificades en els programes de normalitzacio
lingtiistica, aquelles que els técnics han de situar en lloc preferent, en cada am-
bit sectorial o espai territorial en qué s’organitza la politica lingiistica d’aquesta
nova etapa. Per dos motius, d'una banda, com deiem, per a una millor utilitza-
ci6 dels recursos existents, i de l'altra, per a l'orquestracié d’esfor¢os entre els
organismes que hi estiguin implicats.

De fet, pel que fa a la coproduccio6 de serveis amb altres organismes, es pot dir
que la politica lingtistica es va avangar uns anys a aquestes tendencies de ’estat
relacional. La creacio del Consorci per a la Normalitzacio Lingtistica, el 1991,
per exemple, va ser una decisio en la linia de racionalitzaci6 dels recursos entre
administracions i de corresponsabilitzacié dels resultats (avencos i retrocessos
de la normalitzacio del catala a la nostra societat). I en aquest mateix sentit, els
acords i convenis de col-laboraci6 amb organitzacions de la societat civil, tant
per a la normalitzacio lingtiistica d’organismes com per a la creacié de serveis
lingtiistics, ha estat també una politica freqiient en els darrers quatre anys.

En canvi, des del meu punt de vista, la reorientaci6 dels recursos humans i de

La planificacioé: el Pla
general de normalitza-

cié lingiiistica
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La conceptualitzacio
del servei

les estructures organiques és un dels aspectes que cal millorar de I’Administracio
catalana. S'ha avancat molt en la formacio, pero encara han de canviar algunes
coses perque pugui estar en condicions d’afrontar els reptes de la nova mentali-
tat productiva de serveis de qualitat.

Fins ara, m’he referit fonamentalment a la fase de planificacio, pero allo que
sobretot ens interessa és entrar definitivament en la fase de produccio del servei
per mitja de la metodologia del marqueting.

Tant Josep Chias* com Toni Puig expliquen el procés de creacio d'un servei
en quatre etapes diferenciades (vegeu quadre 2). La primera etapa fa referéncia a
la conceptualitzacié del servei. Es a dir, la definicio de la resposta que es vol oferir
a una necessitat observada en un grup de ciutadans. Es un treball de creacio,
com si es tractés de modelar una peca de fang fins a donar-li una forma ben
definida. Al comencament, no es coneix suficientment el possible destinatari
del servei, i per mitja d'un procés d’observacio intel-ligent, cal estudiar-lo per
poder saber qui és, que fa, que pensa i que vol. Amb aquesta aproximacio es pot
diferenciar i seleccionar el pablic objectiu, i aix0 permet definir exactament el
punt de trobada entre la necessitat i la resposta. Aixo és el servei.

En el terreny de la normalitzaci6 lingtiistica, aquest aspecte de la conceptua-
litzacio del servei es pot il-lustrar per mitja d’'un exemple que es va poder palesar
a la I Trobada de Centres d’Autoaprenentatge de Catala (Centre d’Art Santa
Monica, desembre de 1994). En una taula rodona sobre si el centre d’auto-
aprenentatge és també un centre de recursos, es van presentar cinc centres que,
segons el meu criteri, mostraven idees diferents de servei per a publics també
diferenciats. En primer lloc, els centres d’autoaprenentatge del Consorci, oberts

Quadre 2. El procés de creacié d'un servei
La conceptualitzacié

Concepte Pablic objectiu

L'estructuracié

Oferta de serveis Produccio

La comercialitzacié

Preus Comunicacié

La prestacio

Marqueting intern Control de qualitat



a la poblacio en general, poden ser utilitzats, indistintament, per complementar
els cursos de catala o per substituir-los. Els centres dels serveis lingiiistics de les
universitats de Catalunya estan pensats només per als col-lectius que formen la
poblacié universitaria. El centre s’ofereix com a servei substitutori dels cursos
per al personal d'administracio i serveis; i per a la resta d’estaments, estudiants i
professors, la finalitat d'ts és lliure. El centre d’autoaprenentatge de la Universi-
tat de Valencia, a diferéncia dels de les universitats de Cata'lunya, vol dinamitzar
especialment grups de conversa per poder practicar I’expressio oral. I finalment,
el centre de I'Escola Oficial d’Idiomes de Barcelona, amb una estructura
plurilingiie, esta pensat com un servei complementari als usuaris dels cursos de
totes les llengties i obert, si hi ha places, al pablic que el vulgui utilitzar. Tots
cinc son centres d’autoaprenentatge de catala i, en canvi, representen quatre
conceptes diferents.

La segona etapa de la producci6 s'ocupa de Vestructuracié del servei. Consis-
teix, d'una banda, en la definicio de I'oferta per mitja d’una descripci6 detallada
del servei nuclear, aquell que justifica la seva creacio, i dels serveis periférics o
diferencials, que en complementen la utilitat. D'altra banda, també forma part
de l'estructuracio del servei la concrecié de la resposta empresarial a la idea del
servei. Es el disseny i I'organitzacio de la gestio: la distribuci6 dels recursos eco-
nomics, la infraestructura i els equipaments, els punts de prestacio del servei, el
programa de recursos humans, la tecnologia de la informacio, etc.

L’etapa de comercialitzacio del servei té dues fases: la fixacio de preus i la comu-
nicacio. Pel que fa als preus, cal posar ’accent en la valoraci6 cost-utilitat des del
punt de vista de 'usuari.

Al sector public, el preu que s’estableix per a la utilitzacié dels serveis no es
correspon necessariament amb el cost real. El pagament indirecte per la via dels
impostos dificulta, en alguns ciutadans, la presa de consciéncia dels costos reals,
i aix0 pot originar usos abusius o incorrectes dels serveis. El preu que es fixa per
usar el servei pot ser un element clau per regular el comportament de la deman-
da. Les taxes d'inscripcio a les proves de la Junta Permanent de Catala, per exem-
ple, poden evitar la utilitzacio incorrecta d’aquells que van a «provar sort» mol-
tes vegades. Una bona administraci6 dels serveis publics ha de tenir en compte
també una educacio dels usuaris en la seva utilitzacio logica.

En segon lloc, la comunicacio és un aspecte clau en la produccié de serveis.
Es I’art de posar en contacte «la resposta» amb «la necessitat». Si la conceptualit-
zacio del servei ha estat ben treballada, el dissenyador de la comunicacio podra
disposar de molta informacio sobre el futur usuari i podra saber: a qui vol parlar,
que li vol dir, on el pot trobar, quan el pot informar, etc. La bona comunicacié
d’un servei ha d’acostar el public objectiu i ha d’allunyar aquell per al qual el
servei no s’ha preparat.

[ per acabar aquesta introduccio,” la darrera etapa de prestacid del servei, que
també s'anomena marqueting intern. Es el moment de la veritat, on cal preveu-
re el primer contacte de 1'usuari amb el servei i identificar totes les variables que
poden intervenir en la personalitzacio del servei: la interioritzacio del concepte
per part del personal de la base, la comunicaci6 interna, la implicaci6 de tots els

L’estructuracio
del servei

La comercialitzacié
del servei

La prestacié
del servei
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Notes

membres, etc. Es el moment de dissenyar tots els indicadors i instruments per
mesurar la qualitat del servei: com valorarem la satisfaccié de 'usuari?, com
sabrem si s’han assolit els objectius de la propia organitzaci6?, com coneixerem
les observacions del personal de la base? En aquest punt és on cal precisar també
quan sera convenient introduir canvis en el funcionament del servei.

Amb tota aquesta informacio del servei podrem saber si s’ha produit 1’encaix
que s’havia previst en la conceptualitzacio, és a dir, si realment hi ha el punt de
trobada entre la necessitat que haviem identificat i la resposta que hem organit-
zat.

1. Hipotesi que Albert Serra va desenvolupar al curs Marqueting a 1’Administracié pablica (Escola d'Admi-
nistracio Pablica de Catalunya, novembre 1994).

2. El concepte de «servei» s'utilitzara en sentit ampli, en referéncia a tota activitat encaminada a cobrir
alguna necessitat d’'un grup de ciutadans o d’altres unitats de I’Administracio.

3. Koldo Echebarria, Carlos Losada, Josep Chias, Toni Puig i Albert Serra, entre d’altres.

4. CHias, Josep. El mercado son personas. El marketing en las empresas de servicios. Madrid: McGraw-Hill, 1991.

5. Aquesta introducci6 és la primera part de cinc articles que es publicaran consecutivament a Liencua 1 Us,
en els quals es desenvoluparan les quatre etapes del marqueting de serveis, amb una aproximaci6 prac-
tica als serveis lingiistics. Per fer-ho, tindrem la col-laboraci6 de Toni Puig, director de I'Institut Munici-
pal d'Animaci6 i Esplai (IMAE) de I’Ajuntament de Barcelona i professor de marqueting al sector ptblic
a I'Escola d’Administracio Pablica de Catalunya i a ESADE.



