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1. INTRODUCCION

1.1 Justificacion

El trabajo que desarrollamos es de caracter ensayistico. La eleccion del mismo ha sido
resultado de la gran importancia de la Documentacién en la Publicidad y en las Relaciones
Publicas. Nos encontramos inmersos en un mundo cargado de publicidad, miremos a
donde miremos la encontramos proxima a nosotros, en cabinas, marquesinas, autobuses,
radio, television... Pero no podria haberse desarrollado de igual modo sin la existencia de
la documentacién. Lo mismo sucede en el ambito de las relaciones publicas, sin la funcién
de la documentacion sus actividades serfan mas limitadas.

El desarrollo de la documentacién ha ido creciendo a la vez que la evolucion del ser
humano. Sin la motivacion por guardar y mantener en la mente informacion, la
documentacion no habria avanzado hasta llegar a ser lo que es hoy.

Antes de su llegada, también han existido otras ciencias que realizaban una funcién
semejante: bibliograffa, archivistica, museologfa, o biblioteconomia; sin embargo, la
documentacion se encarga de aglutinar informaciéon para el desarrollo de las mismas. Es
decir, trabaja para todas las ciencias, siendo el punto de partida para investigar informacion
de todas ellas.

La parte mas importante de la documentacion es su aplicacion practica, actuando como
elemento complementario para el resto de ciencias. L.a necesidad de buscar nuevas
informaciones ha estimulado a los documentalistas para su especializacién en el apoyo al
resto de ciencias. Por lo que podriamos afirmar que es la madre de todas las ciencias, a
pesar de que sin todas éstas la existencia de la documentacion serfa imposible.

Segun el diccionario de la Real Academia encontramos como definiciéon de
documentaciéon la “acciéon y afecto de documentar. Documento o conjunto de
documentos, preferentemente de caracter oficial, que sirven para la identificacién personal
o para documentar o acreditar algo” (RAE, 2001:844). Si recurrimos al diccionario de
Marfa Moliner encontramos la siguiente definiciéon: “Accién de documentar o
documentarse. Conjunto de documentos referentes a algo o a alguien” (Moliner,
1998:1029). La documentacién, por tanto, es un complemento que posibilita informacién

a otras ciencias para que puedan seguir trabajando.
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Comprobamos que la documentacién trabaja para todas las ciencias desarrollando dos

acciones diferentes:

1. Buscar, recoger, organizar y facilitar la informacion de los documentos para iniciar
cualquier investigacion.

2. Guardar los resultados finales de la investigacién previa y crear un nuevo
documento, que recoja todos estos datos, para que posteriormente oOtros

investigadores puedan partir de esa idea ya creada.

Los temas que abordara este trabajo seran la documentacién en la publicidad y en las
relaciones publicas, que se expondran en los siguientes epigrafes. Desafortunadamente, la
documentaciéon no ha recibido la importancia que merece dentro de este ambito, muchas
veces incluso llegando a prescindir de ella. Aunque no es un elemento determinante, puede
ayudar al resto de departamentos de una agencia, agilizando su trabajo.

En ocasiones, el éxito de una campana se debe a la casualidad, a la creatividad, o a la
inspiracion; pero en todas ellas siempre encontramos un elemento comun: el trabajo, el

estudio y la formacion.

1.2 Objetivos del trabajo

1.2.1 Conocer la situacidn actual de la Documentacion en el ambito Publicitario.
1.2.2 Estudiar los perfiles profesionales clasicos y novedosos en el citado ambito.

1.2.3 Revisar las fuentes principales especializadas en la Documentacién Publicitaria.

1.3 Fuentes y metodologia

Para desarrollar este trabajo se ha recurrido a numerosas fuentes: libros, revistas,
articulos, entrevistas, discursos y paginas de internet, todas ellas especializadas en el ambito
de la documentacién. Desafortunadamente, son escasos los profesionales que han escrito

sobre ella, motivo por el cual el numero de publicaciones son limitadas.
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El trabajo ha tomado como referente el libro “Gestion de la Documentacion en la
Publicidad y en las Relaciones Publicas”, cuyos autores son Juan C. Marcos Recio, Antonio
Garcia Jiménez y M.* Victoria Nufio Moral, profesores de Documentacion Informativa en
las universidades Complutense de Madrid, Rey Juan Carlos y de Extremadura. El libro
ofrece métodos para que las empresas logren mejores resultados gracias al uso de la
documentaciéon como herramienta de la gestiéon de la informacién. Como se comentaba, no
son numerosos los expertos que han tratado sobre la ciencia de la Documentacion en la
Publicidad y Relaciones Publicas y mucho menos existe una actualizacion de informacion
en la materia. El motivo por el cual el trabajo se ha apoyado en este libro se debe a que es
uno de los libros mas actuales y de los que mejor definen la Documentacién.

Otro libro que ha favorecido el desarrollo del trabajo ha sido “La Documentacion
Publicitaria” escrito por Fernando Martin Martin, experto en esta misma materia. Su libro
pretende dar a conocer un modelo automatizado de centro de documentaciéon que sirva
como apoyo al crecimiento de la investigacion y a la actividad profesional publicitaria.

Por otro lado, también se ha realizado un andlisis para conocer las ideas de los
profesionales de la documentacién publicitaria leyendo diversos articulos como por
ejemplo los de Juan Carlos Marcos Recio, director de la Secciéon del Departamento de
Biblioteconomia y Documentacién desde el afio 1994 vy, ademas, profesor de
Documentacién de Medios de Comunicaciéon en la Universidad de Ciencias de la
Informacién de la Universidad Complutense. Ha publicado diversos articulos en distintas
revistas, entre ellas “Anuncios” y protagonizado diversas entrevistas de interés. Su proyecto
de investigacion mas reciente “Publidocnet”; responde a un Campus virtual, que funciona
como un centro documental con el objetivo de conservar el patrimonio publicitario
espanol.

Por ultimo, este trabajo no podria estar tan enriquecido sin el apoyo de numerosas
paginas webs, que ofrecen conceptos, caracteristicas, funciones o citas que tratan sobre la
Documentacién Publicitaria, procedentes de grandes autores de la misma rama.

La metodologia en la que se ha basado este trabajo ha sido la investigaciéon de un
analisis exhaustivo sobre toda la informacién encontrada que trata sobre la Documentacion
Publicitaria, recogiendo unicamente la informacién mas pertinente y verificindola
posteriormente para cerciorar que todos los datos son veraces, desarrollando asi un trabajo

completo y util.
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2. DOCUMENTACION Y PUBLICIDAD

2.1 Documentacién publicitaria: concepto y funciones

ILa documentaciéon publicitaria es la ciencia que pretende aportar informacion
complementaria al briefing, documento informativo que entrega el cliente a la agencia de
publicidad para desarrollar una campafa o anuncio. Por tanto, la misma aporta datos
verificados y utiles para complementar o modificar las peticiones iniciales del cliente, con el
objetivo de crear nuevas ideas y lograr un planteamiento inicial de la campafia adecuado,
asegurando su éxito. El fin ultimo de la documentacién en este campo es cubrir las
demandas del sector publicitario.

Desafortunadamente, apenas se han realizado estudios sobre la documentacién
publicitaria, es decir, estudios que concreten una definiciéon clara, al igual que tampoco se
han investigado cuales son sus funciones correspondientes. A pesar de ello, algunos autores
se han atrevido a definirla. Fernando Martin consideré la documentacién publicitaria como:
“Aquella parte de la documentacién general que tiene por objeto el estudio del proceso de
recuperacion, seleccién, transcripcion, analisis y difusion de las fuentes publicitarias, para la
obtenciéon de nuevos conocimientos en la investigacion de la comunicaciéon publicitaria y
en el seno de la empresa publicitaria” (Martin Martin, 1987:68).

La documentaciéon publicitaria no es un elemento imprescindible, pero aporta
informacién util a cualquier departamento que lo precise: departamento creativo, de
planificacién, de investigacion, de cuentas, etc. José Lopez Yepes fue uno de los pioneros

en definir las funciones que debe desarrollar un centro de documentacion:

1. Captar nueva informacion que complemente el briefing.

2. Verificar toda la informacién adquirida, incluso el propio briefing.

3. Reutilizar toda la informacién producida en otras campafias: posibles ideas que en
su momento no fueron utilizadas, datos presupuestarios, analisis del mercado, etc.,

ya que puede ser util para generar una nueva campana.

Pero antes de que cualquier documento se aloje en cualquier centro de documentacion,

primero deben cumplir diferentes requisitos, que se desarrollaran a la largo de este trabajo.
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2.2 Centro de documentacion: concepto, funciones y proceso documental

2.2.1 Concepto

A lo largo de los afios se ha considerado a la informacién el motor imprescindible
para las actividades profesionales, de tal forma que se podtia afirmar que la documentacion
es el combustible para que pueda activarse toda la maquinaria.

El centro de documentacion para las agencias debe actuar como elemento de apoyo
a sus diferentes departamentos. Debe estar listo en todo momento para solucionar los
posibles problemas que se presenten, cada giro, cada cambio que pueda producirse en la
campafia o cada nueva demanda que plantee el cliente ha de estar abalada
documentalmente. Llevar a cabo estudios, analizarlos e investigarlos para aplicarlos a
campanas, son labores que debe desarrollar el documentalista. Es primordial que éste
conozca los métodos de trabajo de la agencia, ademas de las carencias y las necesidades
individuales de cada publicitario dentro de la misma.

Un centro de documentacién responde a un espacio fisico o virtual donde se retne
abundante informacién con el objetivo de que pueda ser utilizada por una comunidad. Si
hablasemos de un centro pequefio, una simple organizacion facilitara una biasqueda rapida
por parte de los usuarios, sin apenas problemas. Sin embargo, si el centro ampara miles o
millones de documentos, cada uno de ellos debe someterse a una seleccién, analisis y
clasificacion para lograr una recuperacion rapida sin malgastar tiempo.

Por consiguiente, un centro de documentacion se distingue de un archivo en que
ademas de guardar y mantener los documentos, también se analizan de tal modo que el
usuario pueda recuperarlos en un momento determinado. Es decir, se conservan pero por
encima de todo se analizan para que puedan ser encontrados de nuevo. La autora Gonzalez
Lobo apunta que “el departamento de proceso de datos ha surgido en las dltimas décadas
como consecuencia de la informatizaciéon del trabajo de la agencia y la necesidad de
almacenar y mantener estadisticas relativas a la marcha del negocio... El departamento de
investigacion es el encargado de realizar los pretest del material creativo de la agencia...
Presta, ademas, servicios de informacion” (Gonzalez Lobo, 1998: 390).

La principal cualidad que ha de tener un documentalista es la rapidez, inmerso en
pleno siglo XXI, las respuestas han de ser fugaces. En el caso de que éste no logre dicha

efectividad, correra el riesgo de perder un cliente. Es cierto que si el centro de
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documentacion es especializado, sus documentalistas seran profesionales cualificados para
encontrar de forma inmediata y directa lo que buscan, por tanto, sus respuestas seran
instantaneas; si por el contrario, se trata de un centro mas general, el documentalista se
enfrentara a multitud de contenidos, algunos de ellos no incluidos en el proceso de
seleccion. A pesar de ello, ambos centros deberan dar una respuesta rapida. El motivo de
dicha rapidez se basa en su caracter comercial, es decir, los documentos ofrecidos originan
a su vez nuevas informaciones, las cuales crearan beneficios econémicos.

Debido al escaso desarrollo de los centros de documentacion éste se enfrenta a
diversos problemas. El principal de ellos es la gestiéon de la informacion, que debido a la
escasez de documentalistas el trabajo, la mayoria de las veces, se desarrolla con retraso,
originando la pérdida de clientes. Otro factor negativo es la insuficiente formaciéon de los
documentalistas en el campo de las nuevas tecnologias, razén por la cual algunas
informaciones llegan de forma tardia y poco actualizadas. Esto provoca que algunos
usuarios se decanten por acudir a centros publicos en busca de dicha informaciéon que
ademas obtienen de forma gratuita.

La evolucién de los centros de documentacién en Estados Unidos se ha ido
desarrollando de forma sélida y continuada desde hace tres décadas, siendo la
documentaciéon una forma de comercializar la informacion. Pero en los demas paises este
proceso se ha desarrollado de forma pausada, ya que los organismos publicos facilitaban las
mismas informaciones gratuitamente. No obstante, hoy en dia quien detenta los mejores
recursos informativos es apto para disponer de mas y mejores acciones comerciales.

Mientras la teorfa indica que los centros de documentaciéon son necesarios en las
agencias de publicidad, éstas no consideran lo mismo. Para un notable numero de agencias,
es preferible pagar por determinadas informaciones en momentos puntuales, que disponer
de un propio departamento. A juicio de las mismas, sale mas rentable utilizar los servicios
privados que mantener un gasto fijo destinado al centro, a pesar de reconocer que pagan un
precio considerablemente elevado acudiendo a ellas. Pero, ¢qué diferencia existe entre
gozar de un centro de documentaciéon en la agencia o no?, el tiempo. Como se ha
mencionado anteriormente, el tiempo es un elemento determinante para asegurar a un
cliente. Uno de los ejemplos lo encontramos en las campafas de Navidad, que aunque con

ligeras modificaciones, suelen ser similares la mayoria de las veces. El problema que se
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plantea y queremos destacar, es que las agencias se ven obligadas a crearlas de afio en afio
con nuevas informaciones. Situacién que no hubiera sucedido si el centro de la agencia
estuviera funcionando y pudiera recuperar datos de campafias pasadas de navidad.

Para finalizar este marco informativo se puede extraer como conclusién que, un
centro de documentacién es un lugar fisico organizado con uno o varios documentalistas
que seleccionan documentos en funcion de los clientes actuales y potenciales; que estudian
las informaciones que llegan y que se producen en cada campafia y los que se ocupan de las
necesidades reales de los miembros que trabajan en la agencia suministrandoles los

documentos que éstos demanden.

2.2.2 Funciones de un centro de documentacion

La informacién que se demanda en cada campafia es cambiante, dependiendo del
producto, el cliente y el brigfing, la cantidad de informaciéon que se debera aportar es
diferente. Ademas, el documentalista ha de realizar un proceso documental para que las
informaciones recogidas sean analizadas y guardadas para que puedan ser utilizadas en un
futuro por los publicitarios.

Por consiguiente, tal y como bien explica el libro La Documentacion Publicitaria en
Publicidad y Relaciones Piiblicas, para realizar sus tareas el documentalista debe desempefiar
varias funciones, de modo que los documentos que facilita un centro de documentacion, la
mayoria de veces, se orientan en tres direcciones: creatividad, planificacion e investigacion.

Esto no significa que éstas sean las unicas funciones que desarrolla un
documentalista, ya que se ha de integrar en todo el proceso desde que llega el briefing hasta

que se obtienen los postests y se confirma que la campafia se ha realizado con éxito.
1. Creatividad

Muchas son las personas dentro del mundo publicitario que consideran que la
publicidad es ante todo creatividad. Crear es contemplar una realidad de forma distinta y
hacer que otros la comprendan. No siempre resulta facil que llegue la inspiracion, por ello,

el creativo debe gozar de una amplia formacion; ésta es:
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1. Conocer la realidad social en la que nos encontramos.
Gozar de grandes conocimientos del campo publicitario.
Haber visto multitud de anuncios ya creados.

Disponer de una amplia cultura artistica.

ook N

Haber desarrollado relaciones personales, charlas y lecturas.

De tal modo, que cuando la inspiracion falle, quede el trabajo sistematico. Los creativos
deben confiar al documentalista la bisqueda de informacién para que éste complemente
cada idea con datos gestionados sobre la marcha. Sus funciones pasan por buscar
informacién que complemente el briefing, conocer las caracteristicas del producto, sus
fortalezas y debilidades, para resaltarlas o por el contrario disimularlas. Conocer la imagen
que posee ese producto ante el publico y conocer los productos similares a él que le hacen
competencia. Es decir, la documentacién debe encontrarse al mismo nivel que la
creatividad. Finalmente, el documentalista es un complemento para cada idea que propone
el creativo y apoyarlo en cada paso que da, siempre con el objetivo de ofrecer un mensaje

que la sociedad entienda y acepte sobre un producto.

2. Planificacion

Se puede realizar una gran campana publicitaria, fundamentada con los mejores
datos, analisis y propuestas, pero si finalmente no se coloca en el espacio que le
corresponde, el resultado por parte de los usuarios sera limitado o nulo. Que una campafa
logre el éxito implica también planificar antes y después de determinar el mensaje que se
desea enviar.

Tradicionalmente, los lectores se decantaban por una revista o un periédico en
concreto y eran fieles a éstos durante un largo periodo de tiempo, al igual que con los
programas de radio o television. Esta tendencia ha sufrido un enorme cambio. El principal
motivo de dicho cambio se debe a la llegada de mas y nuevos medios de comunicacion,
situaciéon que ha conllevado la division de consumidores por diferentes soportes. El

segundo motivo, se debe al traslado de usuarios a los medios gratuitos. Ademas, en el

10
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ambito familiar se ha perdido la conexion a la hora de consumir un mismo medio que era el
punto en comun de todos ellos.

LLa multitud de medios y soportes complican la labor publicitaria a la hora de elegir
la colocaciéon del anuncio, razén por la que la documentaciéon debe desempefiar un
seguimiento diario aportando distintos datos sobre los mismos, su audiencia y un
seguimiento integro sobre el desarrollo que éstos experimentan. Con ello, determinamos de
forma correcta aquellos en los que se debe insertar la publicidad, facilitando que el
producto final llegue a los consumidores deseados, entendiendo la realidad de los
consumidores frente a los medios y conociendo sus caracteristicas al igual que el tiempo

que se invierte en ellos.
3. Investigacion

Es la base de la documentacion: entregar todos aquellos datos, investigaciones,
trabajos e ideas que colaboren en la creacion y el desarrollo de una campana. Cada idea, por
sencilla que sea, debe estar complementada con una investigacion, estudios sobre el
producto, el mercado, las audiencias o incluso la propia creatividad. Todo departamento de
una agencia de una forma u otra precisa de un estudio para crear y comparar los trabajos
que se estén llevando a cabo.

Si hablamos desde el punto de vista de la documentacion, la investigaciéon comienza
con las decisiones que se toman desde el inicio de la campafia, introduciendo los nuevos
enfoques creativos en el desarrollo, para finalmente crear un nuevo documento que retna
lo mas importante de la misma.

Las fuentes de informacién son las herramientas empleadas para llevar a cabo la
investigacion, pudiendo ser publicas o privadas. En cuanto a las publicas, nos encontramos
con el problema de su escasez, por lo que se necesita un Centro Nacional de
Documentaciéon Publicitaria. Se tratarfa de un espacio que acoja todas las publicaciones en
el ambito publicitario y que posibilite a los investigadores trabajar sin tener que acudir a
cada una de las agencias. Las fuentes institucionales pueden ser fisicas (archivos,
bibliotecas, bases de datos) o lugares que nos indican el lugar en el que podemos encontrar

informaciones (centros de documentacion).

11
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Las fuentes privadas estin consideradas como un negocio y como tal, obtienen
ganancias de sus servicios. En determinadas circunstancias, las agencias recurren a sus
servicios, aceptando el cobro. Este es el resultado del mercado libre en el que las empresas
privadas negocian con la informacién ante la carencia de un organismo nacional,
contraponiéndose a la idea de que no se usen mas alla del complemento de informacion

que deberia poder obtenerse del Centro Nacional de Documentacién Publicitaria.

2.2.3 Proceso documental dentro de una agencia

Cuando la informacion llega a la agencia procedente de la elaboracion por otra
empresa, ésta puede ser utilizada de forma inmediata, puesto que no necesita
comprobacién. Esta informaciéon ya ha sido contrastada por otras personas, suponiendo
una garantfa y, si ademas se ha pagado por ella, la empresa que la comercializa debe
cerciorarse de que la informacion sea veraz, para evitar la pérdida de clientes.

Los centros de documentacion deben enfrentarse a cada documento como si fuera
el elemento mas relevante de una futura campafia. Estudiar su contenido, verificarlo a
través de otras fuentes, buscar otras alternativas, analizarlo documentalmente y clasificarlo
para que se localice de manera inmediata en el momento que quiera ser recuperado. Para el
profesor José Lopez Yepes, un documento ha de pasar por tres operaciones: “a) por la fase
previa de adquisicion de documentos; b) el analisis de los mismos en el nivel de
identificacion fisica o catalogaciéon tematica o clasificacion y descripcion del contenido o
resumen; y ¢) la correcta organizacion de los fondos documentales en los correspondientes
depositos” (Lopez Yepes, 1989: 216-217).

Una manera de recortar gastos en el proceso documental por parte de aquellas
agencias que carecen de centro de documentaciéon y que no pueden afrontar el pago de
documentos ni asumir el salario de una o varias personas que se encarguen de los estudios
e investigaciones, es compartir dichos gastos. Y una manera de hacerlo serfa la creacion de
un centro de documentaciéon sustentado por un grupo de agencias con este perfil. Los
documentos se analizaran y se distribuiran en todas las agencias que han realizado el

acuerdo. En el mismo, no sélo se asumirfan las lagunas informativas, sino también se
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afrontarfan todas las funciones que éste debe desarrollar, acudiendo sélo al exterior para
disponer de documentos que no estén a su alcance.

El proceso documental, tal y como expone la profesora Garrido se inicia para buscar
informacién y hacerla llegar al usuario: “El proceso documental esta constituido por una
seria de operaciones que se realizan en forma de cadena: de ahi el nombre de proceso o
cadena documental que definimos como el conjunto de fases conectadas entre si, a través
de las cuales se da entrada y se analiza el documento para extraer de ¢l la informacion y
poder difundirla” (Garrido Arrilla, 2002: 337). Cuando el documento entra en la agencia
experimenta una serie de modificaciones para hacerlo accesible al publicitario que quiera
consultarlo. Los pasos que debe realizar un documento dentro de la agencia se exponen a

continuacion.
1. Lallegada de documentos

El primer paso que debe dar un centro de documentaciéon es crear un fondo
documental, que se ajuste a las necesidades de los trabajadores de la agencia. La
informacién llega por cuatro vias fundamentales al centro de documentacién: por compra,
donacidn, intercambio o Internet.

El procedimiento mas habitual es la compra de documentos, por lo que se debe
disponer de una politica de compras que se que se adapte bien a la realidad presente y
futura. Es imprescindible comprar con objetividad, es decir, exclusivamente aquello que el
centro pueda analizar y sea util dentro del procedimiento para no empezar a almacenar
informacién que retrase el trabajo.

Este es el problema principal que en ocasiones producen las donaciones. Cuando una
empresa, institucion o particular entrega de manera generosa un gran cantidad de
informacién, complica en cierto modo la labor de los documentalistas, ya que deben
cerciorarse de que ningin documento esté duplicado y comprobar su estado de
conservacion, seleccionando los mejores. En conclusion, las donaciones son positivas, pero
dificultan el desarrollo cotidiano de trabajo en este tipo de centros, siendo recomendable
contratar en estos casos puntuales a un documentalista que se encargue expresamente de

esta funcién.
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Otra manera de obtener documentos es el intercambio. El canje debera regirse por una
serie de normas que incluyen el nimero de ejemplares, el tiempo concreto y el resto de
condiciones de uso que se han de acordar y cumplir por ambas partes. Lo habitual es que el
intercambio se realice entre instituciones publicas, ya que las empresas privadas
comercializan sus documentos.

Finalmente, una forma actual de conseguir documentos es de la mano de internet. En
este medio el documentalista es el responsable de elaborar un gran trabajo documental,
puesto que no todos los documentos son validos, con lo que entra en juego el proceso de

seleccion. Y ¢Cuales son los criterios de seleccion?, se exponen en el siguiente apartado.

2. Seleccion de documentos

El proceso de selecciéon es el problema principal que se plantea en el centro de
documentaciéon, ya que su funcionamiento depende en gran medida de esta tarea.
Seleccionar implica concretar lo que mas interesa a los publicitarios, tanto para las
campafas que estan en pleno desarrollo como para campanas futuras.

Durante siglos la seleccion era prescindible, ya que los documentos eran escasos. Desde
mediados del siglo XX con la llegada de Internet y sus 3.500 paginas web, la abundancia
informativa ha obligado a las agencias a contratar documentalistas que seleccionen y
evalien todos los documentos.

Parte del proceso de seleccién incluye la actualizacion, ya que los datos cambian
continuamente, y mas en publicidad, que la realidad social en la que se debe insertar el
anuncio es cambiante.

Una forma de facilitar el proceso de seleccion es disponer de muchas obras dentro del
centro. Entonces, el documentalista va actualizando aquellos contenidos mas utilizados en

la agencia y compra los documentos en funcién de la demanda que hagan los publicitarios.

3. Investigacion de los documentos

Una vez concretados el nimero y la clase de documentos, se procede a registrarlos.

Para ello se crea con cada documento un anilisis documental. Para Chaumier,
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documentalista de la Asociacion Francesa de Documentalistas y Bibliotecarios
Especializados: “Es la operaciéon o conjunto de operaciones enfocadas a presentar el
contenido de un documento de una forma distinta del original, a fin de facilitar su consulta
o referencia en fase posterior” (Chaumier, 1979:13). El profesor Lépez Yepes es ain mas
preciso al concretar que “el analisis documental es el conjunto de operaciones que permiten
desentrafiar del documento la informacién en él contenida” (Lopez Yepes, 1981:119).

El analisis de documentos se divide en dos partes claramente diferenciadas: un analisis
externo y uno interno.

El anilisis externo reune los datos sobre el autor del texto o la imagen, el titulo, el lugar
de publicacion, el afio de creacion, etc. Siempre se refiere a datos formales que posibilitan
la ubicacién de un documento en un lugar fisico.

Los dos procesos que se llevan a cabo para realizar este tipo de analisis son la
descripcion bibliografica y la catalogacion. El primero se encarga de la realizacion de una
ficha en la que aparezcan los datos principales sobre el autor, titulo, fecha, lugar de edicion,
etc. Y el segundo, la catalogacion, se encarga de ordenar todas esas fichas bibliograficas.

Modelo de ficha documental realizada en X#reme Information (Marcos Recio, Garcfa

Jiménez, Nufio Moral, 2004: 144):

Jonnie Walker, 60” Whisky 01-01-03

Titulo: Fish

Agencia: Bartle Bogle Hegarty Londres
Egquipo Creativo: Neil Dawson, Clive Pickering
Productora: Johny Frankel

Realizador: Daniel Kleinman

Director de fotografia: Ivan Bird

Moiisica: Kenyatta House of Mischief

El analisis interno de los documentos implica una funcién de resumen. El publicitario,
debido a la escasez de tiempo, no puede permitirse seguir las revistas profesionales, por lo
que el documentalista debera resumir las ideas principales, ademas de recomendar articulos
y trabajos que puedan interesarle. Por tanto, el analisis interno ha de profundizar en el

contenido del documento, de qué trata, qué interesa y para qué sirve.
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Los documentos, sometidos al analisis interno, deberan ser clasificados, indizados y
resumidos.

El primer paso de este analisis es la clasificacion, actividad que ordena y agrupa las ideas
para relacionarlas segin su contenido, es decir, conocer los temas principales. Pero, la
clasificacién es un mero tramite, el gran paso se produce cuando el documento se somete a
indizacién que nos ofrece las ideas generales. La indizacion se ha llevado a cabo de diversas
formas: a través de listas de encabezamientos de materia, palabras clave y principalmente
descriptores, al igual que palabras llenas de significados que facilitan la recuperaciéon de
informacién. Por lo general, los portales estan indexados de tal modo que empleando las
palabras clave se pueden llegar a infinidad de documentos que expresan ese contenido. En
conclusion, dos son los objetivos de la indizacion: almacenar y recuperar la informacion.
Siendo la indizacién un requisito fundamental no sélo para un adecuado almacenamiento,
sino también para la rapida recuperacion de la informacion.

Para proceder a la misma, el documentalista busca las palabras clave del texto que luego
recoge y ordena, de modo que el publicitario a la hora de buscar un contenido no debera
leer el texto completo, tnicamente con leer los descriptores se podra hacer una idea del
contenido que posee.

Mas complicado resulta aun el tercer paso, el resumen. Resumir significa extraer las
ideas principales de un documento. El problema con el que se enfrenta el documentalista
es acertar al valorar qué es lo mas relevante para su agencia de publicidad. Por ello, existe
una tendencia que obliga a los autores a afiadir descriptores y un resumen del documento
con el fin de orientar al documentalista. Para Marfa Pinto Molina, profesora especializada
en este campo de la investigacion documental, el resumen adquiere varias funciones: “Se
trata de un proceso de recreacién a escala reducida del documento original, una dificil
operacion creativa, o mejor dicho, re-creativa que supone un salto de lo concreto (lenguaje)
hasta lo abstracto (conceptos) para volver a lo concreto, y cuyo caricter se rebela ante
cualquier intento normalizador” (Pinto Molina, 1996: 99). Una tarea que requiere tiempo y
una técnica especial que se adquiere con el tiempo.

Esta investigaciéon de contenido del propio resumen se encuentra ligado a otro analisis
formal, con datos como el autor, lugar de publicacién, afio o editorial entre otros. En

definitiva, el resumen es un suplente del texto original que en ocasiones resulta suficiente.

16



Ll L

Universidad
Autor: Maria Cruz Revert Safiudo. Director: Juan Francisco Torregrosa
REY J uan Carlos La Documentacion en la Publicidad y en las Relaciones Piblicas
Facultad de Ciencias de la Comunicacion
Universidad Rey Juan Carlos

Desde el punto de vista de una aplicacion publicitaria, el profesor Malalana defiende
que los spots, como todos los elementos audiovisuales, poseen dos aspectos fundamentales
a la hora ser analizados: la imagen y el texto, pero ademas se evalian otros elementos como
los autores y los realizadores de la campafia: “Volviendo a la ficha técnica al tratarse de un
producto basado en las técnicas individuales, ésta tendra una doble estructura. Por un lado,
se citaran los responsables de la campafa publicitaria y por otro los responsables de la
realizacion del spot e, incluso los making off de algunos de ellos” (Malalana, 2002: 108).

Como todo analisis extetior es necesario incluir en la ficha sus referencias:

e ¢l creador de la campana

e su titulo

® su realizador

e ¢l producto

e ]a marea

e cl nombre de la agencia

e los departamentos que han colaborado en el anuncio
= director de cuentas
" artistico
® de produccion
= planner
®»  documentalista

= responsable de la planificacion.

Ademas de los datos de realizacion, produccion, pos-produccion, colaboradores
primarios y secundarios, desde el autor de la musica hasta los decoradores. En definitiva, el
analisis exterior debe contener todos y cada uno de los nombres y actividades desarrolladas
en el spot.

El analisis de contenido del spot destaca por una mayor complejidad. La publicidad
dispone de muchos elementos de dificil valoracién y de una elevada complicacién a la hora
de clasificacién. Por ello, el documentalista debe extraer la idea principal del anuncio y

unicamente la puede contrastar con el resto de imagenes si se ajustan a la realidad.
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Dependiendo la formacién del analista, sus valores, su preparaciéon documental, etc., el
analisis de contenido sera de una forma u otra.

El profesor Malalana expuso que para analizar el contenido de un spot los siguientes
elementos eran influyentes: storyline, reconocimiento del uso del color y diferentes recursos
de luz, arte, etc., la existencia de personajes, los lugares que aparecen en el anuncio y el
empleo de musicas y voces que se distinguen de forma clara dentro de la campafia. Este
autor incluye que la ultima parte del analisis del anuncio es afiadir otros datos que no estan
categorizados y que €l lo define como “otras informaciones”, que nombran los premios y
menciones que ha recibido el spot. Sin embargo, otros autores prefieren datle un mayor
reconocimiento a los premios recibidos y prefieren incluirlo en la ficha principal, tal y como
defiende la agencia Xtreme Information.

En conclusién, no debemos olvidar que a la hora de elaborar el analisis de
contenido, la publicidad puede tener una, pero a la vez mil lecturas distintas, y es en ese

momento donde se dificulta la funcién del documentalista.

4. Aplicaciones Lingisticas

En el proceso documental es necesaria una transformacion del lenguaje natural, en
el que encontramos todos los documentos, a un lenguaje documental que esta sometido a
unas caracteristicas y funciones precisas de cada centro, pero que mantiene una tipificacion
global en la mayoria de ellos. Los lenguajes documentales se emplean con el objetivo de
estructurar y ordenar el conocimiento, controlado a través de la adscripcion a categorias, lo
que lleva a las clasificaciones, o por medio de los tesauros, que son construcciones que
reunen los descriptores de una colecciéon documental, para, a través de relaciones de
jerarquia y asociativas, mejorar el analisis y la recuperacion de datos.

A finales del siglo XIX, principios del siglo XX, surgieron los primeros sistemas de
clasificacion. El mas popular fue la CDU, Clasificaciéon Decimal Universal, desarrollado por
Melvil Dewey. Dicho sistema se implanté en el Instituto Internacional de Bibliografia.
Ademas Otlet y La Fontaine adaptaron el sistema de Dewey a la realidad europea y sirvié a

su vez para su uso dentro de multitud de bibliotecas.
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Este método reunié el pensamiento en 9 clases. Su clasificaciéon cuenta con
numeros principales y valores decimales que protagonizan las clases fundamentales con sus
correspondientes subclases. En la actualidad, esta clasificacion es la empleada en la mayoria
de bibliotecas y centros de documentacion en Europa.

La evoluciéon del conocimiento obliga a los sistemas de clasificacion a dejar
opciones para afadir o modificar alguna rama de conocimiento que lo requiera en algun
futuro.

LLa mayor y mas conocida biblioteca del mundo, la Library of Congress, en 1897
cre6 un nuevo sistema: Library Congress Classification (LCC). Este método emplea 21
clases principales, a las que corresponden otras tantas letras mayusculas, dejando las
sobrantes para posibles ampliaciones. Dichos sistemas mejoraron a los largo del siglo XX,
con nuevas propuestas teoricas.

En conclusién, cada vez que una biblioteca se enfrenta con un problema de
clasificaciéon se precisa una respuesta rapida. Si su aplicaciéon tiene éxito, las demas
bibliotecas aceptaran esa propuesta y la implantaran en su centro. En la actualidad existen
dos problemas principales a la hora de establecer un sistema de clasificacién: en primer
lugar el volumen de libros y documentos y su continuo aumento, que requieren recursos y
conocimientos para lograr un control documental a través de categorias. Y un segundo
problema corresponde a la formacién del usuario, ya que su imposicién exigiria al usuario
el conocimiento del mismo. Si éste lo desconociera, los documentalistas y bibliotecarios
tendrfan la funcién de aprender como funciona dicho método para apoyar al usuario en la
busqueda. Por tanto, la realidad exige ser precavido ante la aplicaciéon de nuevos sistemas.

Segun el entendimiento de Nuria Amat el lenguaje documental “es un conjunto de
términos o procedimientos sintacticos (frases nominales) convencionales utilizados para
representar el contenido de un documento con el fin de permitir su recuperacion” (Amat,
1989: 189). Es decir, el lenguaje documental sirve al centro de documentacién para conocer
el contenido de un documento sin la problematica que posee el lenguaje natural,
eliminando aquellos elementos del lenguaje natural que carecen de contenido

Por su parte, Coll Vinent y Bernal exponen que el lenguaje documental: “Es el
lenguaje convencional que apunta a la descripciéon del contenido de un documento
primario en el orden a su almacenamiento y ulterior recuperacion. Es, ademas, un lenguaje

que produce la transformacién de un texto original en otro distinto mucho mas breve, en el
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que queda fielmente representado” (Coll Vinent; Bernal Cruz. 1993: 173). Y ademas el
lenguaje natural: “Es aquel en el que estan escritos todos los documentos primarios
sometidos al analisis documental” (Coll Vinent; Bernal Cruz, 1993: 173). Asi, Blanca Gil
relaciona el lenguaje documental con la recuperacion de la informacion. “El lenguaje
documental es un sistema artificial de signos normalizados, que facilitan la representacion
formalizada del contenido de los documentos para permitir la recuperaciéon, manual o
automatizada, de informacion solicitada para los usuarios” (Gil Urdiciain, 2002: 379).

Es imprescindible que el documentalista conozca cémo y cuando se debe utilizar el
lenguaje documental, para ello debe conocer todas las ideas que contienen los documentos.
Si todo el proceso se realiza correctamente, la recuperaciéon sera inminente. Asi que,
cuando a un documento se le aplica un lenguaje documental se han de reunir los elementos
mas relevantes que seran los que se ofrezcan a la hora de su recuperacion.

Pero no siempre es tarea facil la de especificar cuales son los elementos mas
importantes de un documento cuando se somete al lenguaje documental. Existen diversos
problemas que dificultan la labor como los diferentes significados que contiene una misma
palabra, ya que elegir unos términos y dejar otros fuera significa en ocasiones cometer un
error. Las traducciones de otros idiomas dificultan también esta tarea, no siempre las
expresiones que se utilizan en un idioma significan lo mismo en otro. También los nuevos
términos que se afladen en un idioma son desconocidos por muchos. O la dificultad de
algunas palabras que resultan demasiado técnicas, incluso para los documentalistas. O
incluso el desacuerdo entre los documentalistas a la hora de aplicar los diferentes lenguajes.
Por todo ello, cuando un documento se somete al lenguaje documental se debe buscar el
significado de cada palabra para llegar al nicleo del documento.

Finalmente, destaca la importancia de las nuevas propuestas que los profesionales
estan haciendo destinados a la representacidén, organizacién y recuperacion de la
informacién.

Ademas, en el ambito de la publicidad también existen problemas a la hora de
elaborar lenguajes documentales, como las diferentes tipologias de documentos, textuales,
audiovisuales, etc., y la multitud de sentidos y matices que presentan los anuncios, sin
olvidar las diferentes percepciones que el usuario pueda tener. La realidad visual se

transforma constantemente, razon por la que en publicidad se han de incluir los elementos
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del mensaje principal, incluyendo los razonamientos alternativos que ese mensaje ofrece a

otros usuarios que no se encuentran dentro del objetivo actual de la campana.
5. Busqueda y recuperacion, por parte del usuario, de informacioén

Esta tarea basica del proceso documental, la busqueda y recuperaciéon de
informacién, se esta transformando en estos ultimos afios. Tradicionalmente, esta funcién
la desempefiaba el documentalista a través de sistemas en linea, donde el usuario
desconocia el lenguaje documental o el funcionamiento de las bases de datos. Sin embargo,
en la actualidad, los sistemas informaticos se estan simplificando de tal modo que esta labor
puede ser desarrollada por el propio usuario. Por tanto, la funcién del documentalista ha
dejado de ser la de resolver las dudas de los usuarios, ya que éstos son capaces de
resolverlas por si solos, y ahora se centran en preparar esas sencillas bases de datos, que
consulta el usuario en linea.

Por tanto, si el centro dispone de una excelente guia del usuario, el documentalista
puede dedicarse a otra tarea, como al acondicionamiento y la actualizacién de documentos
que en un futuro demandaran los usuarios.

En conclusion, los resultados de la busqueda y la recuperacion de la informacion
estan sujetos al grado en el que se haya sometido el documento. Es decir, si se ha aplicado
todo el proceso documental o Gnicamente a una parte del volumen de documentos con los
que trabaja el centro, del fondo documental que posee el centro, de la formacién del
documentalista a la hora de gestionar la peticiéon formulada por el usuario y del nivel de
adecuacién del mismo a las nuevas tecnologias. Todas las tareas que se desarrollan dentro
del centro de documentacién tienen como objetivo servir al usuario. Esta es la razén de ser
de la propia documentacion.

Esta tarea clasica, como se mencionaba, se estda rompiendo, pues ahora es el usuario
el que obtiene las respuestas directamente de las bases de datos que previamente ha
elaborado el documentalista. Si falla este supuesto, el usuario tendria que recurrir al
documentalista para que éste hiciera la bisqueda, traduciendo la pregunta del usuario al
lenguaje documental, determinando qué estrategia de busqueda desarrollar, momento en el

que se aplican las técnicas de indizacion para llegar al perfil de busqueda.
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Para mejorar todo el proceso documental es conveniente conocer donde se
producen las quejas y como deben ser resueltas. Para ello son convenientes los estudios a
través de encuestas, registros o entrevistas a los usuarios, complementado con cursos
cortos, visitas guiadas y acercamientos de los trabajadores al usuario. Por ultimo, en caso de
no encontrar respuesta a la pregunta formulada por el usuario, el documentalista debera
orientar al usuario hacia otra institucién o centro donde podra obtener dichos datos.

De forma general, se podria concluir con que el publicitario necesita determinadas

informaciones que se podrian resumir de la siguiente manera:

e Datos econémicos. Cotizaciones en bolsa, operaciones de los socios de una
empresa, cambios en su accionariado, valor de las acciones, ranking de grupos y
agencias, ingresos y facturaciones, restricciones o despidos.

e Datos sobre marketing. Anunciantes, tacticas comerciales, cuota de mercado,
aumento de gamas de productos, campanas de éxito, costes por impacto,
campanas de medios o consecuencias en las ventas.

e Datos de comunicacién. Analisis de los consumidores, ejemplos de publicidad
eficaz, métodos de difusion de mensajes, formacién de comunicadores,
tendencias, agencias, equipos, campafias, etc.

e Datos de consumo. La imagen que el publico posee de las campafias, estudios
comparativos de productos, analisis de caracteristicas y funcionamientos,

restricciones a la publicidad y consecuencias sociales.

Finalmente, existe una necesidad esencial por analizar cada uno de los documentos
que van llegando al centro, con la finalidad de poder acceder a ellos cuando sean precisados

port cualquier trabajador de la agencia de publicidad.

2.3 Centros de documentacion en las agencias de publicidad: origen y evolucién

Durante afios la publicidad ha estado a cargo de una o dos personas; el creativo que

originaba la idea, y el técnico, encargado de producir el anuncio. Durante décadas ha estado
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cuestionada, razén por la que los empresarios tradicionalmente han preferido destinar sus
ingresos a otros sectores.

En apenas veinte afios, las agencias de publicidad han sufrido un enorme cambio,
de estar constituidas por dos personas han pasado a contar incluso con veinte empleados.
El motivo ha sido el aumento de departamentos dentro de la agencia: creatividad,
planificacion, investigacion, analisis, cuentas..., al ser necesario estudiar la estrategia
publicitaria desde todos los frentes. De esta forma se consigue arropar la campafia de
modo conjunto y se garantiza su éxito, sin olvidarnos de la llegada de las nuevas
tecnologias, campo que ha exigido un mayor nimero de profesionales especializados en
ellas.

En el caso espanol, a pesar de que las agencias sigan creciendo de forma pausada,
son pocas las que disponen de un centro de documentaciéon. El motivo lo encontramos en
la carencia de espacio fisico dentro de las agencias para que el documentalista realice las
tareas informativas y el publicitario logre dedicarse a tiempo completo a desarrollar la
campafia publicitaria.

Las agencias de publicidad, en este aspecto, no valoran el trabajo documental, por
lo que la mayoria pecan al prescindir del departamento de documentacion no considerando

las ventajas que posee. Entre las mds importantes, podemos destacar:

1. Duplicaciéon de documentos. Las copias evitan pérdidas importantes en caso de
catastrofe. El ejemplo mas claro lo encontramos en el desastre ocurrido el 11 de
septiembre, en Nueva York. Tal y como explicé Joseph Michael Tucci, presidente
de EMC; “El 11-S tenfamos 27 clientes en la Zona Cero de Nueva York y las 27
companias, gracias a nuestros sistemas de duplicaciéon de datos y continuidad de
negocio, pudieron salvar integramente toda su informacién, pese a que perdieron la

totalidad de sus infraestructuras fisicas” (Sarriegui, 2003: 6).

2. Se reducen las actividades de busqueda de informacién y verificacién de datos de
todos sus trabajadores. Una investigacion reciente en Estados Unidos demuestra
que en tan solo dos anos la pérdidas de tiempo, por parte de los trabajadores en

diferentes empresas, ha aumentado de un 40 a un 80%.
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3. Se facilita informacioén poderosa para desarrollar todas las campafias publicitarias:
estudios de campo, analisis de la competencia o investigaciones realizadas en

diferentes paises por ejemplo, informaciones considerablemente utiles.

En Espafia, la documentacion da sus primero pasos en el campo publicitario gracias
a la llegada de la television en 1956, momento en el que comienzan las primeras emisiones
regulares en nuestro pafs. La apariciéon de este medio exige el control grafico y cualitativo
de todos los spots emitidos en €él, y un seguimiento y estudio individual de cada uno para
ser archivados y que puedan ser encontrados en un momento determinado.

El autor Martin describe en su libro La Documentacién Publicitaria que es a finales de
los afios 70 cuando surgen las primeras empresas de documentacioén en Espafa, empresas
externas contratadas por agencias, tales como Dym-Panel o Duplo/Tripo, S.A. El principal
motivo de sus investigacion era el seguimiento de las audiencias en los diferentes medios de
comunicacion: prensa escrita, radio y televisién, con el objetivo de planificar mejor sus
campanas. Afios después pretendieron abarcar un campo mas amplio llevando a cabo
analisis de los anuncios publicados en los diferentes medios, inversiones publicitarias,
estudio de marcas, etc., todos ellos ordenados y archivados de tal forma que pudieran ser
encontrados de forma inmediata. En su crecimiento y desarrollo, la empresa Duplo, segin
el profesor Martin, firmé un acuerdo con el centro de documentacion del Estudio General
de Medios/Odec-Unitec para que ambas empresas colaboren conjuntas.

Otra de las empresas pioneras de documentacién publicitaria fue la conocida
Repress. Desde sus inicios en los afios sesenta, ya se involucraba en el control de las
inversiones publicitarias, a nivel cualitativo y cuantitativo. A medida que los medios de
comunicacion se expandian y adquirfan mas fuerza, se comenz6 a demandar la existencia
de empresas que estudiaran de forma exhaustiva el perfil de los lectores o espectadores, sus
caracteristicas, el tiempo de exposicién ante los anuncios, los principales medios de
promocién, etc. Es el motivo por el que Repress a finales de los setenta con la llegada de
Nielsen, socio mayoritario, toma nuevas y mejoradas formas de analizar los mercados. A
finales de los ochenta, Repress comenzé a trabajar con equipos informaticos que realizaban
fichas perforadas, y el trabajo documental comenzé a desarrollarse en funciéon de las

necesidades del consumidor, las agencias publicitarias.
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A partir de los afios 80, la mayorfa de las empresas de documentacion realizaban
informes semanales, mensuales y anuales sobre analisis de audiencias por marcas,
productos o inversiones, todos ellos ordenados para que finalmente puedan ser utilizados
por las agencias y que éstas logren plantear con éxito las campanas. Todas estas acciones
documentales se siguen desarrollando en la actualidad.

Por tanto, en los afios 70 y 80 las agencias comienzan a mostrar un interés por la
documentaciéon, pero al llegar a los 90 se inclinan por contratar empresas de
documentaciéon externas para que realicen los trabajos informativos, dejando de dar
importancia a los trabajos documentales dentro de la propia agencia. En la actualidad, el
futuro de la documentaciéon dentro de las agencias de publicidad se prevé de peor forma.
Seguin una encuesta realizada dentro de las Agencias de Publicidad, un 80% expone que sus
demandas informativas se resuelven directamente desde Internet.

En aproximadamente veinte afios, se ha pasado de una escasez informativa a una
cantidad desmesurada de ella, a través de la llegada de Internet. Esta fuente de informacion
ha arraigado diversos problemas dentro de las agencias. Los publicitarios han cometido el
grave error de creer que todas sus lagunas informativas pueden ser resultas en Internet,
acudiendo a él como unica fuente de informacioén, y olvidandose de que en este medio no
se encuentra recogida toda la informacién. Ello se debe a que la informacién de mas valor
debe ser pagada. Ademas, cada afio, tanto la informacién textual como la audiovisual se
multiplican, ¢cuanto tiempo estan dispuestos los publicitarios a perder en busca de
informacién? Y, aun asi ¢la informaciéon que nos facilita Internet es rigurosa o con base
cientifica? Son motivos de peso por lo que se requiere contar con un documentalista que
desarrolle estas funciones para que de esta forma el publicista se rija Gnicamente a ejecutar
su trabajo publicitario, recibiendo del primero la informacién que pueda servirle.

Disponer de mucha informaciéon no es garantia de un mayor nimero de ventas,
pero es determinante si se poseen datos veridicos y utiles y se utilizan de forma correcta.
Algunos publicitarios creen firmemente en que el éxito en una campafia depende del azar.
Es cierto que algunos esloganes han tenido un éxito incomprensible dentro del publico, o
que en ocasiones una idea ha calado hondo dentro del mismo inexplicablemente. Pero
donde el azar termina, comienza el trabajo documental, la busqueda de datos veridicos y la
investigaciéon que apoye la estrategia de la campafa; no se puede estar continuamente

dependiendo de la suerte. Jacinto Benavente, premio Nobel de Literatura, redactd en su
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libro Santa Rusia : “Las cosas no suceden nunca como se habia pensado que sucedieran,
pero suceden siempre cuando antes se ha trabajado mucho para que sucedan”. (Marcos

Recio, Garcia Jiménez, Nufio Moral, 2004:167).

2.3.1 Ejemplos de agencias con centro de documentacion

Son varios los casos en los que comprobamos como diversas agencias recurren a
servicios externos de documentacion a la vez que a sus los suyos propios. Es decir, a pesar
de estar suscritos a empresas privadas, dentro de su agencia se desempefian diferentes
funciones informativas como buscar y analizar informacién sobre la competencia o el
estudio de campafias semejantes en nuestro pais o en otros. Motivo por el cual podemos
comprobar como en las mismas fechas que nacen algunos centros de documentacion,
agencias como Grey Espafa, Clarin, Tiempo BBDO o J.Walter Thompson plantearon
destinar un espacio para reunir y examinar datos.

Antes de hablar de los centros de documentacién que poseen las propias agencias,
debemos realizar dos puntualizaciones. A pesar del titulo del epigrafe, los centros de
documentacién propios no deben considerarse como tal, ya que éstos no cubren todas las
necesidades informativas que la agencia precisa. Unicamente es un departamento en el cual
un numero reducido de personas realizan trabajos de documentacién especificos. Como
segunda puntualizacién, debemos destacar la desconfianza que tradicionalmente han
sentido los publicitarios con respecto a este departamento, motivo por el cual estos
trabajadores de la agencia actian como si dicho departamento no existiese. No solicitan
informacién y en los escasos momentos en que la demandan, no confian de los resultados
obtenidos, ni de que éstos estén completos. Es por esta razén por la que desde sus
origenes, los centros dentro de las agencias han tenido un caracter mas testimonial que de
actividad documental.

En la actualidad, veinte afios después, la situacién ha variado muy poco. Son
limitadas las agencias que cuentan con un departamento y las funciones que se desarrollan
en ellos apenas son valoradas. Es por ello por lo siguen naciendo varias empresas privadas
de documentacién y andlisis, tales como Infoadex, entidad de referencia en el sector y que
asegura poseer “la base de datos sobre publicidad mas completa”, que procuran abastecer a

una multitud de agencias con su informacién.
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El nombre que suelen atribuir las agencias a sus propios centro de documentacion
es en muchos casos el de “departamento de informaciéon”, ya que es el lugar donde
prefieren acudir en busca de datos, ademas también del mencionado Internet.
Indistintamente de su nombre, este departamento deberia disponer de un espacio fisico en
todas las agencias de publicidad. Sus funciones no estan tan definidas y claras como en
otros departamentos que forman parte de la agencia: marketing, creatividad, cuentas, etc.,
pero no significa que su relevancia con respecto a éstos sea menor.

A continuacién se mencionara algunas de las agencias de publicidad que detentan

departamento de documentacion.
1. Tiempo BBDO

Es una de las agencias, a nivel nacional , que mas valora y tiene en consideracion el
papel de la documentacion, al dedicarle un importante espacio y estudio. Ademas, esta
agencia también abastece con informaciéon a un elevado nimero de agencias de publicidad
desde su sede en Barcelona. Al mando de la misma se encuentra, desde sus origenes, Rosa
Lussa. Para ella, la mision de la documentacion en el ambito de la publicidad es la base del
triunfo de muchas campafias: “La empresa tiene la necesidad de obtener informacién sobre
su entorno. En este aspecto, una agencia de publicidad no se diferencia de cualquier otra
empresa pero quizas lo que nos puede caracterizar es que nuestras necesidades de
informacién son muy cambiantes y dindmicas. Cada campafia, cada nuevo proyecto
requiere informaciéon muy distinta y variada. Trabajamos con clientes muy diferentes y para
cada uno necesitamos informacién muy concreta”’(Marcos Recio, Garcia Jiménez, Nuflo
Moral, 2004: 168).

BBDO ha sabido generar recursos gracias a la existencia de un departamento de
documentacion, es decir, han creado de éste una ventaja competitiva, frente a agencias que
carecen de él. Desafortunadamente, los resultados de la documentacién no pueden ser
contados, razén por la que no existen mas centros, pero el futuro va encaminado hacia un
mayor volumen de informacién y a que ésta la mayoria de veces se comercialice. Pero los
centros no deben tomar ese caracter de proveedor de informacién, sino mas bien de

propotcionar un valor afiadido a sus usuarios.
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La principal ventaja de los centros de investigaciéon enclavados dentro de las
agencias, como BBDO, es la de arropar cada departamento de la agencia, compartiendo sus
conocimientos. No obstante, la agencia BBDO considera que los clientes siempre aportan
informacion basica que ha de ser tenida en cuenta por parte del centro, datos ttiles que la
agencia debe utilizar como punto de partida, tal y como determina Rosa Llussa: “Nadie
conoce mejor su mercado que el propio cliente. No se puede pretender ser un especialista
en cada mercado pero si tenemos la obligacion de estar lo mas informados posible del
mercado de nuestro cliente para ofrecerle el mejor servicio. Siempre es interesante ampliar
y completar la informacién que puedes obtener del cliente” (Marcos Recio, Garcia Jiménez,
Nufio Moral, 2004: 169).

Para los centros de documentacion internacional, las fuentes de informacion han de
ser variadas y valiosas. En Espafia, el mercado de la informacién se encuentra poco
desarrollado, motivo por el que las agencias se suscriben a aquellas fuentes que encuentren
utiles y veridicas, con el objetivo de crear una biblioteca empresarial lo mas grande posible.
Esta deberia ser la principal finalidad de los centros de investigacion.

En el departamento de documentacién de Tiempo BBDO, la informacion atraviesa
distintas fases. A partir de la obtencion del briefing, se inicia la busqueda de informacién que
lo complemente. Este documento marca las pautas que se deben seguir y unos objetivos
determinados, pero es responsabilidad de la agencia crear nuevas propuestas para
desarrollar una campana exitosa. Una vez ejecutada la fase de creatividad entran en juego
otros departamentos que forman parte del proceso de producciéon y confeccion del
anuncio. Los datos que suelen solicitar estos departamentos suelen ser imagenes
determinadas, campafias antiguas, etc. Finalmente, para elaborar el mensaje publicitario es
imprescindible conocer al publico objetivo, publico determinado al que va dirigido el
mensaje, el cual posee unas cualidades determinadas. Una vez seleccionado, se requiere un
analisis exhaustivo y poseer abundante informacion, para establecer unas bases solidas a la
hora de elaborar el mensaje para que la comunicacién sea beneficiosa para el anunciante.
Como bien explica Llusa: “Es interesante disponer de estudios de zargets. El problema es
que el mercado espafiol de la informacién esta muy poco desarrollado y hay muchos
vacios, por lo que los medios para conseguir la informacién pertinente en cada momento

son muy variados y a veces es la propia agencia la que debe realizar un trabajo de
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investigaciéon. Ademas es necesario estar atentos a publicos y segmentos de mercado
emergentes para que la agencia pueda construir una buena base de conocimiento”. (Marcos
Recio, Garcia Jiménez, Nufio Moral, 2004:171).

El riesgo que asumen los creativos a la hora de enfrentarse a una estrategia de
comunicacién es menor cuando se dispone de abundante informacién: sobre el mercado,
los consumidores potenciales, etc., siempre y cuando estos datos sean rigurosos, obtenidos

de una metodologia adecuada.
2. McCann Erickson

José Méndez desarrollé un estudio sobre las funciones documentales en McCann
Erickson. Asi, hablaba de la figura del “Director de Informaciéon”, responsable de ejecutar
el proceso informativo de la agencia. Visto desde una perspectiva anglosajona, Méndez
definié esta figura como: “La persona que ilustra, enriquece, documenta a la agencia en
todos los sentidos. Normalmente es una persona vinculada, en equipo con el departamento
de cuentas, ya que éste necesita mucho apoyo en cuanto a presentaciones, frente a visitas
de clientes...” (Marcos Recio, Garcia Jiménez, Nufio Moral, 2004:171).

En Estados Unidos, este director de informacion, recibe el nombre de Information
Manager. No suele tener contacto con el cliente del que se informa y documenta: Segin José
Méndez, la tarea principal que efectia es dar apoyo a cuentas con clientes nuevos, ademas
del desarrollo y soluciéon de asuntos que se presentan en la agencia a diario. Asi como,
estudiar en profundidad la personalidad de la agencia y todas las actividades que se llevan a
cabo dentro de ella, pues ha de documentarlas para futuras consultas o para proporcionar
informacién en otras campanas de un mismo cliente o de productos semejantes.

Durante los afios que José Méndez formé parte de McCan Erickson, empled
diversas herramientas para cubrir las necesidades informativas de la agencia: algunas de
ellas son clasicas en el mundo de la documentacién, y otras mas recientes y modernas.
Estas son las principales fuentes de informacién de practicamente todos los centros de

documentacién. Se exponen a continuacion:

1. Internet. Es una fuente de informacién que ofrece informacion relevante.

En los dltimos afios se ha convertido en el primer lugar en el que acudir ante la escasez de
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ideas creativas. Su principal ventaja es que se puede encontrar toda o casi toda la
informacion. El inconveniente es la pérdida de tiempo que se produce en la busqueda de

informacion.

2. Archivo. En él podemos encontrar los principales documentos que se
emplean en cualquier campafia. Estos documentos se encuentran en el conocido “cuarto de
la informacion”. Este archivo goza de un sistema de clasificacion tradicional, ordenado
alfabéticamente, y por temas, y uno mas moderno, de documentos en el ordenador que son

introducidos por una secretaria, ejecutivo junior o #aining.

3. Bases de datos. Es otra herramienta que proporciona informacion de forma
inmediata, siempre y cuando se actualice constantemente, lo que implica una tarea
documental, afiadiendo documentos para alimentar la base de datos con regularidad. Su

principal virtud es la rapidez.

4. Proveedores externos. Son una herramienta importante para las agencias
que disponen de centro de documentacién y determinante para las que no lo tienen. Son
empresas que se dedican exclusivamente a suministrar informaciéon a las agencias de
publicidad, a un precio mas bien alto. Para José Méndez, existen dos modelos de agencias
de informacién. Las de ambito nacional, como SVP, ubicada en Barcelona o Teleteca. Y
companfas de ambito internacional, que distribuyen informacién a ciertas agencias, tales

como Xtreme Information, The Register o Data Monitor.

En definitiva, existen dos maneras directas de obtener informacion: la compra a
empresas nacionales o internaciones que se dedican al trabajo publicitario o la informacién
que genera el centro de documentacion de la agencia. Ademas existen ciertas herramientas
proporcionadas por organismos, desde ayuntamientos, el ministerio, y asociaciones
especializadas sin intereses lucrativos que ofrecen informacién. La informacién adquirida

debe ser considerada por el documentalista.
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4. Grey Espafia

Otra agencia que ha considerado fundamental el papel de la documentaciéon hasta
hace bien poco era Grey Espana. Contdé durante largos afos con un centro de
documentacion llamado DataMedia, que ademas funcionaba como centro de
documentaciéon independiente, ya que comercializaba con su informacién. Desde su
apertura y hasta su cierre, Beatriz de Miguel e Hilda Martinez fueron las responsables de
elaborar el trabajo documental. Sus funciones eran las de atender las demandas
informativas de todos sus departamentos, ademas de las de otras agencia, gestionar los
asuntos administrativos del propio centro y preparar las fuentes de informacion, leyendo y
estudiando los periddicos y revistas de informacion general. Posteriormente se realizaba
una seleccion de documentos que llegaban, se catalogaban y almacenaban siguiendo las
pautas tradicionales, ya que se guardaban en carpetas, donde quedaban a la espera de ser
consultadas. Las fuentes principales de este centro eran los principales periédicos de
informacién general de Espafia y los publicados en el ambito de la economia. Asi como los
informes mensuales que Infoadex envia a las agencias en los que se recogen los ultimos
anuncios emitidos en television y en revistas determinadas como IPMark, Control, etc. Este
trabajo documental se vio interrumpido en 2003, lo que indicé que no siempre se valora la
importancia de la documentacién dentro de las agencias, y que cuando los ingresos caen o
no son los esperados, los peores parados son los documentalistas, cuando lo correcto seria
invertir en mas datos y mejores recursos informativos para tener acceso a mas y mejores

clientes.
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3. DOCUMENTACION Y RELACIONES PUBLICAS

3.1 La documentacion dentro de las relaciones publicas: concepto y funciones

En este apartado del trabajo se explicara el valor de la documentacion dentro de las
relaciones publicas, explicando las diferentes facetas de ella en este campo.
Son varios los autores que defienden la importancia de la documentacién en el

13

ambito de las relaciones publicas. Mismamente, el autor Ramirez considera que “el
departamento de documentacion, analisis e investigaciéon ocupa un lugar importante en la
comunicacion interna, en la medida que permite precisar la imagen tanto interna como
externa de la institucion, especialmente en lo que se refiere al seguimiento de las diferentes
acciones comunicativas que se lleven a cabo (Ramirez, 1995:82). Por tanto, el papel de la
documentaciéon dentro de una organizaciéon es determinante, ya que es el instrumento
basico para lograr una comunicacién interna plena entre sus empleados y lograr una
relacion de éxito con sus consumidores y clientes potenciales.

Las funciones que desarrolla la documentaciéon en el ambito de las relaciones

publicas se resumen de la siguiente forma:

1. Busqueda de informacién interna y externa. Conlleva el seguimiento de
informacién del interior de la empresa, es decir de sus empleados, asi como de
informaciones del exterior, buscando datos sobre los consumidores, con el objetivo de

mejorar y apoyar las acciones comunicativas de la empresa.

2. Creacién y mantenimiento de bases de datos. Tras analizar correctamente
los documentos obtenidos se procede a su almacenamiento para su postetior uso, ya que es
de enorme valor disponer de un departamento de documentacién con una base de datos lo

mas amplia y completa posible.

3. Resolucién de demandas informativas. El fin dltimo de la documentacion es
acabar con los problemas informativos que se presenten en la empresa, ya sea resolver una
duda o contrastar cualquier dato, para que asi los profesionales de la comunicacién
corporativa puedan elaborar los deferentes materiales propios del ambito de la

comunicacion (eventos, discursos, dossiers...).

32



»
LLL

Universidad
R C I Autor: Maria Cruz Revert Safiudo. Director: Juan Francisco Torregrosa
ey J uan ‘\-arios La Documentacion en la Publicidad y en las Relaciones Piblicas

Facultad de Ciencias de la Comunicacion
Universidad Rey Juan Carlos

4. Apoyo a nuevas lineas de negocio. La documentaciéon debe abalar las
nuevas acciones con informacién correcta y contrastada, con el objetivo de abarcar nuevos

horizontes aproximandose a futuros clientes.

5. Crear y difundir informacién personalizada al publico objetivo al que la

empresa desea dirigirse.

6. Empleo de las diferentes herramientas de la organizaciéon del ambito de la
comunicacién, como por ejemplo intranet, red de comunicacién privada dentro de una

empresa.

7. Uso de la documentacién para crear y elaborar materiales o acciones

comunicativas como podria ser una nota de prensa, una rueda de prensa o un plan de crisis.

8. Empleo de la documentacién para apoyar las decisiones directivas. Es
fundamental ayudar a la directiva aportando diferentes documentos de cualquier tipo, ya

sean anuarios, manuales, confidencialidades, publicaciones, etc.

3.1.1 La documentacion dentro de Ia comunicacion interna

La documentacion cumple diversos aspectos dentro de la comunicacién interna de
una empresa. Su finalidad se basa en la elaboracion de las diferentes herramientas, propias

de la comunicacién corporativa, que se exponen a continuacion:

e Intranet, los tablones de anuncio, los buzones de sugerencia y la mensajeria
electrénica actian como los verdades canales de informacién dentro de la empresa,
que requieren férmulas organizativas y de gestion. Las nuevas tecnologias facilitan
la transferencia y el aumento de informacion util de una forma rapida.

e Manual del empleado. Contiene diversa informacién de interés para los empleados
que se incorporan a la empresa. Dicha informacion hace referencia a los objetivos

de la empresa, las actividades que desenvuelve, su historia, sus clientes, sus
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productos y servicios, ademas de sus instalaciones, asi como de los derechos y
obligaciones de los trabajadores.

Periédico interno. Posee dos objetivos, por una parte pretende favorecer la
interactividad y la accesibilidad, a través de un contexto digital. Y por otra parte,
posee una funcién de documentacién que busca apoyar, verificar y contrastar
diferentes informaciones, dentro del ambito periodistico.

Revista de prensa. Es una herramienta util dentro de la comunicacién corporativa
ya que favorece la descripcion y organizacién de documentos dentro de la empresa.
Boletin. Trabajos de caracter informativo y comunicativo destinados a los
empleados de una empresa.

Reuniones. No sélo son importantes los informes y los documentos que se crean
tras la celebraciéon de dichas reuniones, sino también los conocimientos que se

generan en ellas, funcionando como auténticos motores de ideas.

3.1.2 La documentacion dentro de Ia comunicacion externa

LLa documentacién juega un papel importante en las acciones comunicativas de una

instituciéon con el exterior, ya que dependiendo de ésta la vision del publico sobre dicha

cempresa sera de una forma u otra.

La documentacion aparece en la comunicacion externa de diferentes formas:

Nota de prensa. Responde a una informacién concreta dirigida a los medios de
comunicacion con el objetivo de anunciar una noticia de interés periodistico.
Dossier de prensa. Pifiuel define este material como “un auténtico fondo
documental constituido por contenidos que facilitan el acceso, por parte del
periodista, a datos que contribuirdn positivamente para la elaboracién de la noticia”
(Pifiuel, 1997:248).

Recopilacién de recortes de prensa que estén relacionados de forma directa o
indirecta con la empresa, siendo un repertorio de gran valor para actuar de forma

exitosa o incluso para saber resolver situaciones de crisis.
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e Rueda de prensa. Es una reunién convocada por la propia empresa para difundir
una informacién relevante a los medios de comunicacion, y tras ésta someter a los
directivos de la empresa a las preguntas de los periodistas asistentes. Tanto el
mensaje, como el disefio de la entrevista o las declaraciones del presidente, son

pilares basicos de un correcto planteamiento comunicativo.

e Publirreportaje. Responde a un texto periodistico que tiene como finalidad mostrar
aspectos relevantes de una organizacion. Las empresas suelen recurrir a él cuando
suceden acontecimientos importantes, como por ejemplo, alianzas, premios
recibidos o su propia historia.

e Articulo prerredactado. La tarea documental aparece no sélo gestionando toda la

informacién necesaria para su elaboracion, sino también realizando su contenido.

e Entrevista. Se trata de un acto habitual entre una empresa y los periodistas. Se debe
preparar a priori un dossier de prensa para facilitarsela a los profesionales de la
comunicaciéon que acudiran al evento, asi como preparar al directivo entrevistado
con datos sobre el programa, el medio o el periodista en cuestion, asi como el

mensaje que debe explicar o las respuestas a posibles preguntas.

La informacién es un elemento estratégico y esencial para cualquier institucioén, por
tanto la comunicacién externa se plantea como parte de un dialogo con el entorno. Un
intercambio de datos con el exterior en el contexto de la Sociedad de la Informacion y del
Conocimiento. Por lo tanto, es fundamental conocer diferentes aspectos como la imagen
que tiene la comunidad local, los clientes, los proveedores y los accionistas sobre la propia
empresa.

Villafafie presenta una conocida herramienta denominada mapa de publicos que
“establece el repertorio de publicos con los que la entidad debe comunicarse y fija las
prioridades de dicha comunicacién. Asimismo, es el instrumento de configuracion de
dichos publicos a partir de un conjunto de variables que los definen” (Villafafie, 2000: 224
y ss.). En el mapa de puablicos se estudia el repertorio de colectivos con los que la empresa

debe comunicarse para llevar a cabo su estrategia de comunicacioén e imagen corporativa.
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3.1.3 Otras formas de Ia documentacion en la comunicacion corporativa

LLa documentacion se aprecia en toda la informacién que se genera para desarrollar
los eventos, en la realizacion de todos los documentos propios de la comunicacién
corporativa, y por supuesto, en la comunicacion de crisis. En este tipo de comunicacion, la
documentacion se encarga de la observacion del entorno, de la elaboracion de documentos
como el posicionamiento, del contexto, de informacién sobre posibles preguntas y
respuestas, y por supuesto, del plan de crisis.

En relaciéon a la comunicacién financiera, la documentacién se manifiesta en la
elaboracion del balance o informe anual, en la realizacién de boletines destinados a los
accionistas, y en los documentos que se envian a los periodistas. En este sentido, es muy
favorable crear un canal que favorezca la comunicacion, que genere un valor afiadido, con
todos los actores del entorno, en concreto con los de la comunicaciéon financiera. Lo
mismo ocurre con las acciones de patrocinio y mecenazgo, ya que colaboran en la toma de
decisiones y en la evaluaciéon y seguimiento de los resultados adquiridos, asi como de su
rendimiento. Ademas los Dircom precisan de la documentacién para coordinar las distintas
actuaciones para elaborar el disefio del plan estratégico, asi como del estudio constante de
la imagen corporativa (OPIC), con una abundante base documental. A lo que se suma la

necesidad de la documentacion para elaborar una auditoria de imagen.

3.2 El centro de documentacién y la comunicacioén corporativa

La documentacién aparece en las relaciones publicas, o comunicacidén corporativa,
en diferentes acciones: en el analisis diario de todas las informaciones que aparecen en los
diferentes medios de comunicacién, en la invenciéon de un archivo de recortes de prensa o
en la realizacion y difusion de diferentes documentos. En este sentido, y para entender la
naturaleza de un centro de documentaciéon en cualquier empresa de relaciones publicas,
tomamos como referencia los principios basicos de la actividad documental periodistica

(Galdén, 1989: 86):
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1. Principio verificativo. La documentaciéon en el ambito de las relaciones
publicas también respeta este criterio, inclinandose siempre hacia la busqueda
de la verdad, advirtiendo sobra la veracidad de una informacién.

2. Principio explicativo. La labor documental se debe orientar hacia la
contextualizaciéon y profundizacién de la informacion, siempre que ésta sea
susceptible de convertirse en informacion esencial para la organizacion.

3. Principio institucional. No se debe olvidar que la documentacién siempre
esta sujeta a la mision, objetivos y estrategias de la organizacion.

4. Principio de durabilidad. Cada organizacién debe medir con exactitud el
grado de actualidad de cada informacion, dependiendo de las funciones a

desarrollar, los productos y servicios, los clientes, etc.

3.3 Evaluacioén de la informacién y la documentacion

Para la supervivencia de toda empresa, es vital el analisis de la informacion generada en
ella. Este trabajo recoge, a modo de resumen, de la mano de Cristina Soy Aumatell, unos
puntos de inflexiéon sobre el papel de la informacién y la documentaciéon dentro de las
instituciones y los departamentos de la comunicacién corporativa. Independientemente de
la naturaleza de cada instituciéon (ONG, empresa privada, organismo oficial) y del sector al
que pertenezca, dicho analisis es esencial.

Para evaluar la situacién de la documentacion, principalmente en lo que afecta a la
comunicaciéon corporativa, el profesional de la gestién de la informacién debe tener en

consideracion las siguientes materias:

1. El papel que ocupa la documentacion en el trabajo diario, ya sea a nivel
institucional, departamental o personal.

2. La wvaloraciéon y necesidad sobre la actuaciéon que desarrolla la
documentacién y sobre el responsable encargado en las labores
documentales.

3. La organizacién de los profesionales, funciones e instrumentos destinados a

la documentacién.
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11.

12.

La Documentacion en la Publicidad y en las Relaciones Publicas

El origen y calidad de las fuentes de informacién a las que se acuden
frecuentemente, asi como los tipos de documentos con los que se trabaja
(memorias de empresa, informes técnicos, articulos de revistas cientificas,
etc.)

En cuanto a los procesos documentales destacan varias cuestiones: los
criterios de seleccion de las fuentes de informacion, el analisis documental
(descriptores, resumen documental...), las caracteristicas de los
instrumentos de organizacion de la informacién (tesauros, indices, sistema
de clasificacion, etc.), lugares, tecnologias y condiciones por los que los
materiales informativos pueden almacenarse, las necesidades de
informacién por parte de los usuarios, asi como la satisfacciéon de los
mismos. Y por ultimo, los modos de difusion de la informacion
documental.

Los instrumentos documentales que se utilizan (bases de datos, fuentes de
informacién, mapa de conocimiento...), analizando su naturaleza,
caracteristicas y sus funciones.

Las estrategias informativas-documentales, en términos de politica, laboral,
de gestion, financiera y de innovacion.

El proceso y las herramientas de evaluacién del sistema de informacién de
que se trate.

Las tecnologias que se utilizan para la recogida, almacenamiento, difusiéon y
recuperacion de la informacién, tanto en el plano del hardware como del
software.

La existencia y relevancia de cada una de las fases del proceso documental
en el desarrollo del departamento, compafifa o consultora.

Métodos de evaluacién de la documentacion dentro de las funciones
comunicativas. Son de gran valor los instrumentos que se emplean para
medir la relevancia e influencia de la documentacion.

Habilidades y procedimientos para gestionar la informacién, asi como el
capital intelectual, considerando también los puntos débiles y los puntos

fuertes de dicha informacion.
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13. Veracidad de la informacién que se tramita en su departamento o empresa.
14. Grado en el que la documentacién cubre las necesidades de informacién de
la organizacion, tanto a nivel general como en sus distintos departamentos y

niveles jerarquicos.

3.4 Fuentes de Informacién

Para finalizar con la exposicion de los anteriores apartados, es importante mostrar la
opinién de los profesionales sobre el papel de la documentaciéon en la comunicacion
corporativa.

En el caso de las asesorfas de informacién y a consideracion de Mayte Gonzalez Gil,
directora general de Power Axle y presidenta de la Comision de Investigacion y Evaluacion
de ADECEC, la documentacién es una herramienta determinante para las funciones de la
comunicaciéon corporativa “ya que nos proporciona valiosa informacién sobre un
determinado sector y sobre las actividades y situacion de la competencia. Ademas gracias a
ella podemos tener un reflejo de lo que en un momento dado ha suscitado o generado
informacién y cémo ha reaccionado la opiniéon publica” (Marcos Recio, Garcia Jiménez,
Nufio Moral, 2004: 230).

Por norma general, las agencias y consultoras manejan su propia informacioén. En
cierta forma, la documentacién transforma al profesional de la comunicacién en experto de
un sector, lo que permite iniciar y mantener una relacién con los clientes. Ademas, la
documentacion participa en las tareas de comunicacion, de la manera mas oportuna y
eficaz, con colaboradores y agentes externos. Las limitaciones son varias: la dificultad que
conlleva y el escaso tiempo del que se dispone para verificar la informacioén, a lo que se
suma el impedimento de contar con los instrumentos oportunos para llevar a cabo las
tareas documentales, asi como la extensa variedad de conocimientos con los que debe
contar el profesional de la comunicacion.

Por otro lado, la documentaciéon se encuentra fuertemente relacionada con la
investigaciéon que se desarrolla en las agencias. Ya que el envejecimiento fugaz de la
informacién obliga a una constante actualizacién de la misma. Motivo por el cual se

recurre, en muchas ocasiones, a la opinién de expertos para preparar de forma idénea la
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informacién que posteriormente saldrd publicada. La documentacion también es
determinante para aportar informacion con la que conseguir nuevos clientes.

Como se viene observando, son numerosas las fuentes de informacién de las que
dispone una agencia. Se puede acudir a: documentos periodisticos, de texto o de audio, a
informes técnicos, a bases de datos, a monografias, a folletos corporativos, a sitios web, a
bibliografifas, a paginas, a informes elaborados anteriormente por la asesoria, a los informes
resultantes de entrevistas con los directivos de la empresa, o por supuesto, a la informacion
que transmite el cliente.

A pesar de la multitud de fuentes de informacion, las agencias, en mayor o menor
medida, seleccionan aquellas que necesiten en su trabajo. En este sentido, Mayte Gonzalez
Gil expone que: “Internet se ha convertido en una herramienta indispensable a la hora de
obtener informacion, y cada vez es mas empleada en todos los ambitos de la comunicacion.
Las razones que propician el constante empleo de este recurso como fuente documental es
la inmediatez de las respuestas, la gran diversidad de contenidos y la posibilidad de obtener
informacién de otros mercados y paises en tan sélo minutos, informacién que de otro
modo serfa inaccesible, y en el mejor de los casos nos llevaria mucho tiempo. Sin embargo,
es importante aplicar una serie de criterios o filtros a la hora de seleccionar la informacion
que nos ofrece internet, ya que las fuentes no siempre son fidedignas y corremos el riesgo
de manejar datos falseados y no contrastados de forma oficial”. (Marcos Recio, Garcia
Jiménez, Nufio Moral, 2004: 237).

Otro ejemplo son las intranets, que se convierten en verdaderas fuentes de
informacioén, siempre y cuando estén bien gestionadas. Son imprescindibles, especialmente
cuando se trabaja con grandes empresas o instituciones, ya que ofrecen documentos de
diferentes clases (informes de ejercicios y resultados, informacién relacionada con
proyectos, datos sobre el organigrama de la compafiia, etc.).

En conclusion, se puede afirmar que en este ambito, las necesidades de informacion
se concentran en el sector oportuno: en la competencia, en la misma organizacion, en
sucesos que afectan directa o indirectamente a la institucion, en la opinién de los clientes o
en la opinién publica en general, ademas de aspectos relacionados con la legislacion.

También, se suelen requerir retroactivos, por ejemplo, para situaciones de crisis.
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En cuanto a la comunicaciéon en las empresas, Alberto Velasco Alonso, director de
Comunicacién Institucional y Relaciones Externas del grupo Mahou-San Miguel, expone
que la documentacién es un instrumento de trabajo imprescindible. En el caso de su
organizacion declara que ésta posee una doble dimension: por un lado, el archivo histérico
(San Miguel), que reune toda la informaciéon de la compania, donde destaca el material
publicitario, y por otro lado, reside en el empleo de la documentacién en el trabajo diario.
Para demostrar esta afirmacion basta con decir que en la comunicacion externa la funcion
documental se encarga de la elaboraciéon de acciones como: las ruedas de prensa, los
dossieres, los catalogos, los monograficos, el manual de crisis o las noticias que se envian a
los medios. En cuanto a la comunicacién interna se emplea en la elaboracion de revistas,
boletines internos y la memoria anual. Ademas, son muchas las ocasiones en las que la
documentacion participa en acciones de marketing. Sin olvidar la preparacién del desarrollo
de una intranet, que responde a una herramienta muy importante para la instituciéon en
general y mas ain para la comunicacion corporativa, asi como la gestion de la informacion.

Otras de las fuentes de informacién a las que se tiende a acudir son las memorias, la
prensa especializada y la informacion sectorial y técnica. Todos estos documentos pasan un
proceso de seleccion que dependen tanto de la trascendencia de la informaciéon como de la
utilidad esperada.

Por dltimo, no se puede pasar por alto otra gran fuente de informacion, la empresa

de dipping o seguimiento de prensa. Un claro ejemplo es la empresa Acceso

www.acceso.com| Tal y como manifiestan Pedro Gonzalez Arribas, director comercial y

Ana Sanchez Alfonso, ejecutiva de marketing, se trata de una de las grandes empresas del
sector, que se encuentra fuertemente vinculada a internet y a las nuevas tecnologias. Tiene
como proposito el seguimiento de los medios de comunicacion, tanto a nivel nacional
como internacional, esto dltimo a través de acuerdos con instituciones y asociaciones.
Especialmente, sus actuaciones se centran en los medios de informacién general y
econdmica, a pesar de que, en ocasiones, realice actividades en sectores especificos, lo que
conlleva una tarea extremadamente compleja debido a las elevadas publicaciones existentes
en el mercado. Este hecho es el causante de que las empresas de seguimiento se decanten
por un sector determinado.

En lo que atafia al seguimiento de prensa, a primera hora de la mafiana, a través de

un software propio de control y reconocimiento de la informacién, se estudian los
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peridédicos con el objetivo de localizar informaciones periodisticas en las que figure o se
citen un conjunto de palabras clave o temas anteriormente definidos por cada cliente, que
la mayorfa de las veces estan relacionados con la propia organizacién o la competencia.
Posteriormente, se ejecuta una evaluaciéon humana para prevenir posibles errores, tras la
cual se envia la informacioén por distintos medios, como el correo electrénico, a los clientes.

En cuanto al seguimiento de la television, su dimensién de medios es muy amplia,
ya que se encarga de las emisoras nacionales publicas y privadas, las autonémicas, las
conexiones territoriales y algunas emisoras locales. En cuanto a las emisiones digitales, se
han especializado en canales de informacién y deportes. El proceso de trabajo es el
siguiente: se inicia el vaciado de todas las horas de television que han sido grabadas
digitalmente, transformadas en un enorme fondo documental, para posteriormente
proceder a su analisis, tanto de lo que se ve como de lo que se dice. Finalmente, a través de
una base de datos ad hoc, se rellenan fichas que pretenden dar respuesta a interrogantes
comunes: quién, por qué, cuando, donde, etc. El objetivo de este trabajo es enviar a los
usuarios alertas que incluyen un resumen del documento, la fecha, la hora, la cadena y el
programa en el cual se ha descubierto una mencién o una imagen relacionada con las
peticiones que han solicitado los clientes previamente. Si finalmente el usuatio esta
interesado en el documento, se le enviara la grabacién junto con la informacién detallada
de forma cronolégica en diferentes formatos, el mas comun el CD-ROM. En cuanto a la
conservacion del material audiovisual, éste se guarda durante tres meses, tras lo cual se
procede a su eliminacién, aunque no ocurre lo mismo con las fichas, ya que éstas suelen ser
consultadas de forma retrospectiva, como sucede, por ejemplo, en situaciones de crisis.

También, se encarga del seguimiento de radio, principalmente en las grandes
cadenas nacionales, asi como en alguna de las regionales mas relevantes, con una destacada
especializacion en economia. En dos momentos del dia, a las 9 de la mafiana y a las 5 de la
tarde, se envia a los clientes alertas con la informaciéon de interés detectada. El modo de
trabajo es similar al de television, en cuanto a las alertas afladen: la fecha, la hora, la
emisora, el resumen de la noticia y la duracion del corte.

Igualmente, se encarga del seguimiento de internet, investigando la informacién en
intervalos de unos 15 minutos, en mas de mil paginas webs: blogs, portales, etc., para

finalmente enviar los resultados obtenidos a través de diferentes aplicaciones.
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Por ultimo, Acceso también realiza estudios que detectan cudles son los medios
elegidos para desarrollar acciones comunicativas, as{ como la valoracién de las mismas.
En conclusion, la documentacion facilita informacion destacada para garantizar el

éxito en la comunicacién interna y externa de una empresa.
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4. CONCLUSIONES

1. Conocer la situacion actual de la Documentacion en el ambito de la Publicidad y de las

Relaciones Publicas.

ILa documentacién publicitaria es la ciencia que intenta facilitar informacion
complementaria al briefing, documento que proporciona el cliente a la agencia con datos
para que ésta genere una campafia o anuncio. Por lo tanto, la documentacion publicitaria
pretende cubrir las demandas del sector publicitario.

Esta no un elemento determinante pero ofrece informacién valiosa a cualquier
departamento que lo precise: creativo, de planificacion, de investigacion, de cuentas, etc.

Desafortunadamente, apenas existen estudios que aporten una definicién concreta a la
documentacion, al igual que tampoco se han determinado cuales son sus funciones. A
pesar de ello, algunos expertos se han atrevido a definirla, Fernando Martin declar6é que “la
documentaciéon publicitaria es aquella parte de la documentacién general que tiene por
objeto el estudio del proceso de recuperacion, seleccion, transcripcion, analisis y difusion
de las fuentes publicitarias, para la obtencién de nuevos conocimientos en la investigacion
de la comunicacién publicitaria y en el seno de la empresa publicitaria” (Martin Martin,
1987:68). Otros autores también se aventuraron a definir las funciones que debe cumplir
un centro de documentacion dentro de una agencia de publicidad, se exponen a modo de

resumen:

1. Buscar informacién complementaria al briefing.
2. Contrastar la informacion adquirida, incluido el propio briefing.
3. Conservar toda la informacién para que posteriormente pueda ser reutilizada en

otras campanas.

Sin embargo, es primordial que antes de que cualquier documento se aloje en un centro
de documentaciéon éstos cumplan varios requisitos, y ahi es donde entra el papel de la
documentacion, que se encarga de todo el proceso de llegada, seleccién, investigacion y

adaptacion de los documentos.
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En cuanto a la documentacién en las relaciones publicas, ésta es determinante para
lograr una plena comunicacién con sus empleados y conseguir también una relacién de
éxito con sus consumidores y clientes potenciales.

Las funciones de la Documentacion en el ambito de las Relaciones Publicas se podrian

resumir de la siguiente forma:

1. Busqueda de informacion interna y externa. Con la finalidad de mejorar y dar
apoyo a las acciones comunicativas de la empresa.

2. Crear y mantener bases de datos que recojan toda la informacién obtenida por
la empresa a lo largo de su trayectoria, para asi obtener un centro de
documentacién lo mas amplio y completo posible.

3. Resolucion de demandas informativas. La finalidad ultima de la Documentacion
consiste en acabar con los problemas informativos que se presenten en la
empresa.

4. Apoyar a nuevas lineas de negocio. Abalando nuevas acciones con informacion
correcta y contrastada, con el objetivo de alcanzar nuevos clientes.

5. Crear y difundir informacién personalizada al publico objetivo al que la empresa
desea dirigirse.

6. Dominio de diferentes herramientas que favorecen la comunicacién dentro de la
empresa, como puede ser la intranet.

7. Crear materiales o acciones comunicativas como notas de prensa, ruedas de
prensa o la elaboracién de un plan de crisis.

8. Apoyar las acciones directivas. Aportando documentos de cualquier tipo:

anuarios, manuales, confidencialidades, publicaciones, etc.

La documentaciéon dentro de las relaciones publicas se divide en dos vertientes: en la
comunicacién interna y la externa. En lo que afecta a la comunicacion interna, la

documentacion se encarga de elaborar diferentes herramientas:

e Intranet, tablones de anuncio, buzones de sugerencia y la mensajeria electronica.
e Manual del empleado.

e Periddico interno.
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e Revista de prensa.
e Boletin.

e Reuniones.

En cuanto a la comunicaciéon externa, la documentacion juega un papel importante en
las acciones comunicativas de una instituciéon con el exterior, ya que depende de ésta la
visioén del puablico sobre dicha empresa sera de una manera u otra. Los materiales que debe

elaborar son los siguientes:

e Nota de prensa.

e Dossier de prensa.

e Recopilacién de recortes de prensa.
e Rueda de prensa.

e DPublirreportaje.

e Articulos prerredactado.

e FEntrevista.

La informacién es un elemento estratégico y vital para cualquier institucion, por ello la
comunicaciéon externa se plantea como parte de un diidlogo con el exterior dentro del
contexto de la Sociedad de la Informacién y del Conocimiento.

La documentaciéon también se encarga de elaborar un plan de crisis. En relacién a la
comunicacion financiera, se encarga de elaborar un informe anual y enviar boletines
destinados a accionistas y documentos que se envian a los periodistas. Asi como de
colaborar en las acciones de patrocinio y mecenazgo, evaluando después los resultados de
éstos. Por dltimo, el Dircom también precisa de la documentacién para crear el disefio de
un plan estratégico para cualquier campana, asi como para el estudio contante de la imagen
corporativa (OPIC) y la elaboracién de una auditorfa de imagen.

En conclusion, la funcién de la documentacion en el ambito de la publicidad y de las
relaciones publicas tiene un valor incalculable dentro de una empresa, independientemente
de su tamafno. Siendo ésta capaz de garantizar el éxito del funcionamiento de la misma. La

informacién es poder, sélo hay que saber gestionarla y disponer de las herramientas
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adecuadas. Sin embargo, la situacién actual de la documentacién en el ambito de la
publicidad y las relaciones publicas no goza del valor que merece, puesto que son escasas
las empresas que destinan beneficios econdémicos a crear un centro de documentacién
dentro de su empresa, olvidando que lo barato sale caro. No se puede depender del azar, de
la creatividad o de la inspiracion, se debe asegurar el triunfo con el trabajo, el estudio y la

formacién constante.

2. Estudiar los centros de documentacién dentro de las agencias de Publicidad y de

Relaciones Publicas

El centro de documentacion actia dentro de la empresa como elemento de apoyo a
sus diferentes departamentos, funcionando como combustible para que pueda activarse
toda la maquinaria. Un centro de documentacién responde a un espacio fisico o virtual
donde se almacena abundante informacién con la finalidad de que pueda ser utilizada por
una comunidad posteriormente y asi evitar la pérdida de tiempo en buscar de nuevo

informacién. Todos los centros de documentacion cumplen las mismas funciones:

Busqueda de informacion.

Seleccion de documentos.

Investigacion de los mismos.

Adaptacion al lenguaje documental.

Sin embargo, en el caso espafol, son pocas las empresas que gozan de un centro de
documentacion. Careciendo de espacio fisico dentro de ellas para que el documentalista
desempefie las tareas informativas, y el publicitario pueda dedicarse a tiempo completo a
desarrollar la campana publicitaria. Los centros de documentacion poseen ventajas que las

agencias no deben pasar por alto:

e Duplica todos los documentos para evitar pérdidas importantes en caso de

catastrofe.

47



»
LLL

Universidad
Rey Juan Carlos

Facultad de Ciencias de la Comunicacion
Universidad Rey Juan Carlos Autor: Maria Cruz Revert Safiudo. Director: Juan Francisco Torregrosa
La Documentacion en la Publicidad y en las Relaciones Publicas

e Reduce las actividades de busqueda de informacion y verificacion de datos de

todos sus trabajadores.

e Proporciona informacion poderosa para realizar todas las campafas

publicitarias.

Son muchos los casos en los que se observa como diversas agencias contratan
servicios externos de documentacion, a la vez que ellas mismas disponen de sus propios
centros, agencias como Grey Espana, Clarin, Tiempo BBDO, McCann Erickson o J.Walter
Thompson. Tradicionalmente, estos centros de documentaciéon han sufrido algunos
problemas como la desconfianza por parte de los empleados de la empresa, motivo por el
cual éstos actiian como si dicho departamento no existiese, no solicitando informacién y en
los escasos momentos que se hace dudando su fiabilidad, teniendo un caracter testimonial
mas que documental. Ademas, internet se ha convertido en el primer lugar en el que buscar
informacion. Todos estos factores han favorecido el nacimiento de empresas privadas de
documentacion, tales como Infoadex, que abasten a multitud de agencias con abundante
informacion.

Las funciones de un centro de documentaciéon dentro de una agencia no estan tan
definidas y claras como en otros departamentos de la misma, pero no significa que su
relevancia con respecto a éstos sea menor.

En cuanto a los centros de documentaciéon dentro del ambito de Publicidad vy

Relaciones Publicas debe tener como referencia los siguientes principios basicos:

e Principio verificativo.
e Principio explicativo.
e Principio institucional.

e Principio de durabilidad.
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3. Revisar las fuentes principales de informacion especializadas en Publicidad y Relaciones

Publicas.

Existen diversas fuentes especializadas en la documentacién Publicitaria, algunas de
ellas son clasicas en el mundo de la documentacion y otras son mas recientes y modernas.
A continuacién, se exponen las principales fuentes de informacion de practicamente todos

los centros de documentacion de las agencias de Publicidad:

1. Internet. Durante los ultimos afios se ha convertido en la fuente principal a la que
acudir en caso de laguna informativa. Esta herramienta presenta notables ventajas y
desventajas. Su principal ventaja es que se puede encontrar abundante informacioén en
cuestién de segundos. Sin embargo, se tiene a olvidar que la informaciéon de mayor
valor hay que pagarla ya que la informacioén que ofrece internet no siempre es rigurosa
y con base cientifica.

2. Archivo. En él encontramos todos los documentos que se emplean en cualquier
campana. Estos documentos se encuentran en el llamado “cuarto de la informacion”.
Este archivo posee un sistema de clasificacion tradicional, ordenado alfabéticamente y
pot temas, y uno mas moderno de documentos en el ordenador que son introducidos
por una secretaria, ejecutivo junior o fraining.

3. Bases de datos. Es otra herramienta que facilita informaciéon de manera instantanea,
siempre y cuando se actualice constantemente, lo que implica una tarea documental,
afladiendo documentos para alimentar la base de datos con regularidad. Su principal
virtud es la rapidez.

4. Proveedores externos. Son una herramienta importante para las agencias que disponen
de centro de documentacién y vital para las que no gozan de él. Son empresas que se
dedican exclusivamente a suministrar informaciéon a las agencias de publicidad, a un
precio mas bien alto. Existen dos modelos de agencias de informacién: las de ambito
nacional, como SVP o Teleteca, o compafifas de ambito internacional que distribuyen
informacién a ciertas agencias, tales como Xtreme Information, The Register o Data

Monitor.
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5. Informacién proporcionadas por diversos organismo: ayuntamientos, ministerio o
asociaciones especializadas sin intereses lucrativos que facilitan informacién y que

posteriormente es el documentalista el encargado en considerar dicha informacion.

En conclusién, existen dos formas de abastecerse de informacién de forma directa: o
bien a través de la compra a empresas nacionales o internaciones que se dedican al trabajo
publicitario, o bien disponer de un centro de documentacién propio.

En cuanto a las fuentes de informacién especializadas en las Relaciones Publicas
existen numerosas pero, a pesar de su abundancia, se tienden a seleccionar aquellas que

mejor desarrollen su trabajo. Se exponen las fuentes mas usadas:

1. Internet. Se ha convertido en una herramienta indispensable a la hora de obtener
informacién, motivo por el cual se esta convirtiendo en la fuente mas empleada en el
ambito de la comunicacion. Su principal ventaja es la inmediatez, sin embargo, como se
comentaba, podemos correr el riesgo de que la informaciéon que ofrece no esté
contrastada ni sea veraz.

2. Intranets. Son verdaderas fuentes de informacién, siempre y cuando estén bien
gestionadas. Son fundamentales cuando se trabaja con grandes empresas o instituciones,
ya que ofrecen abundante informaciéon de diferentes tipos (informes de ejercicios y
resultados, informacién relacionada con proyectos, datos sobre el organigrama de la
compafiia, etc.).

3. Memorias, prensa especializada, informaciéon sectorial y técnica. Todos estos
documentos pasan un proceso de seleccion que dependen tanto de la trascendencia de la
informacién como de la utilidad esperada.

4. Empresas de dipping. Empresas privadas que tiene como propésito el seguimiento de los
medios de comunicacién, tanto a nivel nacional como internacional, para

posteriormente facilitar informacion de interés a sus clientes.

Con este trabajo se ha pretendido aclarar los conceptos y las funciones de la

documentacion dentro del ambito de la publicidad y las relaciones publicas, con el deseo de
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aclarar cual es la situacion actual de la investigacion, de la gestion de la informacion y de los
documentos dentro de estas ciencias.

Este trabajo se suma a apoyar la creaciéon de un organismo que reclame todos los
anuncios, carteles, y todas aquellas actividades comunicativas que puedan servir de ayuda a
los publicitarios. En su dia ya nacié un Instituto Nacional de la Publicidad, hoy se demanda
un Centro Nacional de Documentacion Publicitaria que recoja la mayoria de las campanas
para evitar la perdida de las mismas ya que las agencias cierran y sus trabajos desaparecen.

En cuanto a la comunicacién corporativa, cada dia es mas relevante, incluso vital, para
el éxito de una empresa, ya sea publica o privada, lucrativa o no. La importancia que estin
adquiriendo aspectos como la reputacion, la responsabilidad social o la comunicacion

interna, reclaman el apoyo de la documentacion para la supervivencia de la misma.
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