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RESUMEN

Se trata la funcidn que ha de tener la Documentacion en el ambito de la Publicidad y las
Relaciones Publicas ante la generalizacidon del uso de Internet, especialmente en lo que se
refiere a las paginas Web. Se entiende que, dados el flujo de informacidn y los nuevos avances
tecnoldgicos, es necesaria una revision tedrica sobre el particular.

INTRODUCCION

El documentdlogo se enfrenta en la actualidad con problemas que derivan tanto del aumento
progresivo de la cantidad de informacidon como de la irrupcién de las nuevas tecnologias y de
los diversos productos y soportes informativos en niveles que ya podemos calificar de
generales. Ambos fendmenos provocan el incremento del nimero de problemas, elementos y
variables que necesitan ser tomados en consideracion para que las conclusiones que se
alcancen en cualquier estudio o proyecto de trabajo sean fiables.

El paisaje anteriormente dibujado es caracteristico del contexto originado por Internet y por la
escasa reflexion documentoldgica que en el dominio de las Relaciones Publicas y la Publicidad
existe. En efecto, pretendemos en este articulo, dada la naturaleza de la cuestién planteada,
aclarar los retos que surgen asi como el papel que la Documentacién tiene en este sector
técnico y econdmico. Sin espiritu exhaustivo, analizaremos cuestiones que estdn latentes y que
afectan, al mismo tiempo, a los profesionales y a la Documentacién en tanto que Ciencia que
se ocupa del estudio de la seleccidn, almacenamiento, conservacion y recuperacion de
informacidn con vistas a la mejora de los procesos propios de cada actividad.

DOCUMENTACION, MULTIMEDIA E HIPERMEDIA

Entendemos que la hipermedia es el resultado de la combinaciéon del hipertexto y de la
multimedia. En efecto, es el producto de la unién del hipertexto, caracterizado por los enlaces
y los nodos, y de la multimedia como tecnologia que permite integrar diversos medios digitales
en un conglomerado que puede ser empleado y manipulado en un ordenador, permitiendo la
integracidn del texto, los graficos, la animacidn, la voz y el oido (Diaz, 1996). La consecuencia
mas importante de esta unién es la posibilidad de emitir mensajes mas completos en un
entorno realmente flexible.

Estamos ante un medio iddneo para reflejar informacidén poco o nada estructurada dificil de
ajustarse a los esquemas de las bases de datos tradicionales. De hecho, siendo compatible con
los sistemas tradicionales de informacién, se caracteriza por el sistema de navegacion que,
siendo facil para el usuario, permite recuperar la informacion aunque haya otros usuarios
utilizando el mismo documento simultaneamente (ibidem, p. 43). Asimismo, se distingue por la
inmediatez en la creacion de nuevas referencias entre dos nodos de la red o por la posibilidad
de autoria en colaboracién o incluso entre usuarios fisicamente separados. Sin embargo,
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todavia no se ha resuelto la desorientaciéon y el desbordamiento cognitivo dada la gran
cantidad de informaciéon y la multiplicidad de formas. Precisamente, en ambos casos, la
Organizacion del Conocimiento y la Documentacion (Lopez Yepes, 1993) tienen un papel que, a
nuestro entender, es importante, sin olvidar la aportacion de la Archivistica.

Con la hipermedia, en definitiva, se modifica el marco tedrico-practico de los procesos de
informacidn. En primer lugar, cambia la recuperacién de informacién puesto que a los sistemas
tradicionales se suma la navegacion a través de enlaces y nodos. En segundo lugar, aparecen
los robots de busqueda que, por el momento, suponen la gran herramienta de blsqueda sobre
todo en niveles globales, a pesar de las insuficiencias del sistema de interrogacién, por lo
general poco versatil, y del motor de analisis donde a nuestro juicio se debieran incorporar no
solo criterios probabilisticos. En tercer lugar se encuentra la informacidn pasiva ofrecida por
las alertas, los agentes y los salvadores de pantallas activos (Cornelld, 1996, 68-69).

También cambia la idea de documento, auténtico eje sobre el que ha girado gran parte de la
reflexién cientifica. A raiz de las posibilidades que ofrecen los enlaces o de la capacidad de
estos documentos para transformarse en diversos formatos surgen nuevas nociones como
aquellas que lo sitian en la drbita de las decisiones del usuario o del contexto de una
busqueda o del grado en que contribuyen a una investigacion (Schamber, 1996). Ademas,
trabajar con documentos electrénicos supone conocer su disefio atendiendo a aspectos como
su estructura, el disefio de la interfaz y el sistema de navegacidn (en los niveles fisico, légico-
conceptual, de aplicacién y de presentacion). Del dominio hipermedia se derivan tres
obligaciones: reflejar la forma en que el ser humano asocia y busca la informacién, tratar la
informacidon multimedia y permitir diferentes tipos de acceso a los documentos.

Por otra parte, la funcion del documentalista se complica mas. La aparicién de Internet, como
ejemplo de la aparicién de nuevas tecnologias al alcance de los profesionales puede suponer
una crisis sobre la concepcion del lugar que debe ocupar. A nuestro juicio se ocupara de tareas
como las ayudas a la navegacidn, la colaboracién en la creaciéon de pdaginas web, la asesoria
para busqueda de fuentes, el mantenimiento de los sistemas documentales y la participaciéon
en el funcionamiento de los agentes automaticos.

También emerge una nueva forma de entender el papel del cliente o usuario por la mayor
capacidad de decisién en periodos de tiempo cada vez mas reducidos y por la personalizacién
caracteristica de este contexto donde se combinan los usuarios individuales e institucionales.
Al mismo tiempo se requieren estudios concretos sobre qué informacion es solicitada y como
se pide, si bien hay que recordar que el criterio predominante ha de ser el economicista.

Hay otras materias pendientes de estudio: por ejemplo, la creacién de auténticos fondos
digitales de documentos, la insercidén de bases de datos que incorporen un eficaz sistema de
interrogacién asi como las posibilidades que ofrecen las técnicas y mecanismos documentales
en el dmbito de la hipermedia.

LAS RELACIONES PUBLICAS
El flujo de informacién que se advierte en las acciones de las Relaciones Publicas es cada vez
mas grande. Sirva como ejemplo la que se maneja, bien en los estudios de imagen vy
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diagndstico de la comunicacion, bien en la propia actividad de los lobbies (o grupos de presién)
donde se convierte en un requisito imprescindible gestionar correctamente la informacion.
Este fendmeno se repite en labores como el seguimiento de la actividad de los poderes
publicos o la creacion y mantenimiento de los ficheros sobre publicos determinados.

Tampoco escapa a este hecho, en el apartado de comunicacién interna, la concepcidn,
produccién y explotacion de los balances financieros, la conduccién y animacién de reuniones,
la creacidon de medios de comunicacién internos y, por supuesto, la organizacion de diversos
servicios como puede ser el centro de documentacidon en una empresa. Cabe preguntarse si se
puede llevar a cabo una labor asesora de imagen publica para cualquier persona o poner en
marcha una convencidn o un gabinete de prensa sin métodos racionales de tratamiento y
exposicién de la informaciéon y sin el conocimiento de sus fuentes mas relevantes y
pertinentes.

Tenemos otras muestras de esa especial incidencia en las oficinas de informacién, en las
producciones audiovisuales, en la concepcidon y puesta en funcionamiento de promociones
externas (por ejemplo, la organizacion de acontecimientos o exposiciones) o las
comunicaciones especializadas, donde destacan las aplicaciones documentales bien en los
métodos de andlisis de informacidn, bien en la realizacién de entrevistas, conferencias o
ruedas de prensa (Mazo, 1994, 562-567).

Hasta aqui, se ha presentado un vasto panorama que se va a ver modificado y ampliado
gracias a la Red. Podremos asistir, como algo habitual, al funcionamiento de oficinas de prensa
on-line, a la aparicién de comunicados de prensa en los newsgroup y a la realizacién de
dossieres de prensa electrénicos. También se sitian, dentro de las potencialidades nacidas de
la cibernética la organizaciéon de conferencias on-line asi como la activacién en favor o en
contra de una idea o empresa, la elaboracion de boletines informativos electrdnicos
(newsletter) y de informes de andlisis (Vendrell, 1997).

Desde la perspectiva de la Comunicacién Interna, en las redes locales habrd que actualizar,
ordenar y preparar los documentos que se inserten. Asi, se encontrard el manual de
bienvenida del empleado, el manual de cultura corporativa o el de crisis. Otro tanto puede
suceder con el manual de identidad grafica, la guia de empleados, el manual de calidad, la
memoria anual, el manual del portavoz asi como otros tipos de publicaciones como los
manuales de normas, la cotizacion diaria de las acciones, los resimenes de las noticias o bien
informacidn grafica interna. En el entorno multimedia es de esperar la generalizacién de
periddicos internos electrénicos, la apertura de foros de discusidn interactivos, con el ahorro
en el coste de la publicacién y la disminucién en el tiempo de recepcidn. En el marco de las
Intranets, también el correo electrénico representa un forma inmediata y de bajo coste que
permite, por ejemplo, comunicar la postura oficial ante cualquier hecho (Lépez-Hermoso,
1996).

Y para poder disefiar y generar esos sistemas de informacion electrdnicos el especialista
tendra que conocer la empresa/cliente, su identidad visual corporativa y los sistemas de
comunicacion interna y externa existentes. Ademas, el perfil de la informaciéon empleada sera
pertinente, relevante y suficiente (ibidem) de tal modo que se aproveche la amplia diversidad
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de usuarios, la potencial simetria en la comunicacién asi como la facilidad y la rapidez en la
descarga de informacion.

Este amplio abanico de ofertas informativas al que hemos aludido supone una nueva
exigencia: el seguimiento de las informaciones que aparezcan en Internet al poder afectar de
forma directa a la empresa o al cliente. De hecho, tanto la capacidad de motivacidn de los
usuarios como la de modificacidon y actualizacion de la informacidon en tiempo real representa
un punto de vital importancia para la gestion de crisis. Otra prestacion digna de ser destacada
es la puesta en marcha de nuevos servicios de atencidn tanto al cliente como al publico en
general.

Asi pues, surgen bastantes cuestiones que, por el momento en el que se encuentra la
implantacién de la hipermedia, todavia no tienen una respuesta definitiva. ¢ Cual es la funcion
de la Documentacion y del documentalista ante la aparicidon de este nuevo marco de trabajo?
¢Cuales son los criterios cientificos que deben dirigir la creacién de pdginas web, la
organizacion de bases de datos o "bibliotecas digitales" y de sistemas de busqueda de
informacién?. Entendemos que el papel del nuevo profesional/gestor de la informacién debe
estar orientado al trabajo cooperativo con los informaticos mediante el disefio del
componente tecnoldgico y, al mismo tiempo, con los propios profesionales de las Relaciones
Pdblicas. Sus funciones, que se situaran en torno al andlisis de las nuevas necesidades de
informacidn y en la busqueda de datos relevantes, deben cumplir con requisitos que ya se han
sefialado en el terreno de las Intranets: la informacién, la formacién y la motivacién (Vendrell,
1997).

La Documentacion se tendrd que mover alrededor de la aplicacion de los instrumentos
recogidos de la tradicidn cientifica junto a las novedades tecnoldgicas, atendiendo eficazmente
a las necesidades vy las situaciones de trabajo cotidianas. No obstante, no todas las variantes
qgue se dan en este dominio se agotan en la anterior exposicion. También en las acciones de
patrocinio y mecenazgo, en la comunicacién politica, en la comunicacién financiera o en la
comunicacion Business to Business se evidencian mecanismos y productos que se convierten
en objeto de estudio. Finalmente y tras reconocer que, en un primer momento, parece poco
factible hablar de un tipo discursivo propio, si que hay que resaltar lo conveniente de una
revisién sobre las peculiaridades discursivas de este dominio en tanto que elemento que
colabora en la organizacién y la recuperacion de la informacion.

4. La Publicidad.

Por su parte, el investigador, preocupado por los fendmenos informativos que en la Publicidad
tienen lugar, debe ser consciente de las preocupaciones de sus profesionales. En un primer
momento, la Documentacion es aplicable en la investigacion publicitaria en sus tres vertientes:
la investigacidn socioecondmica, la investigacién de medios y la investigacién de los mensajes
publicitarios.

a) En el primer caso, se encuentran todos los trabajos que bajo una perspectiva de
estudio multidisciplinar (en los que se detallan factores de tipo socioecondmico,
socioldgico, psicoldgico, etc.) analizan el hecho publicitario. Realmente, favorecen el
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conocimiento de la realidad publicitaria y de sus efectos en la sociedad, creando un
marco de referencia pertinente.

b) También debiera estar presente en la investigacion de medios cuyo objetivo es el
conocimiento de los mismos y que presenta diferentes subdivisiones: la investigacion
de la difusién (realizacién de auditorias, paneles de consumidores y establecimientos,
donde destaca la 0.J.D.), la investigacién de audiencias (encuestas y paneles, las
audimetrias, donde destaca el E.G.M., el E.G.A. y el panel de audimetria de Sofres), la
investigacion sobre la distribucidn de los anuncios, sobre la inversién publicitaria y,
finalmente, la investigacion sobre el contenido de los medios, donde se observan
sistematicamente, se registran y almacenan los anuncios con la intencién de separar el
contenido publicitario en cada medio, analizar y clasificar los contenido informativos y,
en ultimo lugar, identificar, registrar y analizar la publicidad existente en los diferentes
medios.

c) Investigacion sobre el mensaje publicitario. El tercer apartado se preocupa del estudio
del mensaje desde el momento de su concepcién hasta el control de los efectos,
agrupados habitualmente bajo las denominaciones de pretests y los posttests (Ortega,
1997, 152-153).

Hay otras facetas en las que la racionalizacién de los mecanismos informativos pueden
colaborar con el trabajo publicitario; desde las mejoras en los briefings hasta el
descubrimiento de nuevos “lugares” de negocio o la creacidn publicitaria, ya sea en funciones
de asesoramiento o en el marco del proceso productivo (a modo de ejemplo, las empresas que
gestionan imdgenes que luego apareceran en los anuncios). En lo que atafie a la cuestién de
los briefings, nos inclinamos a pensar que, si bien dependera de los casos (clientes grandes o
pequefios, habituales o no), del ambito (podra ser a titulo individual o institucional) y de la
disponibilidad de tiempo, por regla general, son superables. En definitiva, se debera colaborar
con el funcionamiento del departamento de investigacidn.

En la actualidad, los avances tecnoldgicos estan complicando de forma relevante el mundo
publicitario. De forma paulatina, las agencias se estan introduciendo en la red. Mientras,
Internet se convierte en otro medio, en un medio con una complejidad evidente, habida
cuenta del momento en que se encuentra y de sus consiguientes implicaciones para el trabajo
publicitario y documental. Asi, el control y medicion de las audiencias y sus posibles
aplicaciones se convierten en las primeras cuestiones que deben ser resueltas. En este sentido,
las dos grandes areas de investigacidon que emergen son los estudios de segmentacién y los
estudios del mensaje, por lo que, bien de forma directa o bien de modo colateral, se requieren
recursos informativos y férmulas de tratamiento de la informacién.

El especialista debe estar atento al desarrollo de los acontecimientos en lo que atane a la
orientacién a los tecndlogos para que los sistemas informaticos de informacion se adecuen a
las exigencias de los profesionales de la Publicidad, siempre interesados por el acercamiento
cada vez mayor al usuario. Asi pues, encontraremos equipos multidisciplinares de trabajo con
los consiguientes problemas competenciales entre informaticos, creativos y especialistas en
informacidn. También se generalizaran los proyectos virtuales, las interfaces tridimensionales,
formulas intermedias de comunicacién entre los editores y los anunciantes asi como
promociones digitales de productos.
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Serdn los criterios comerciales los que dirijan todas los recursos informativo-documentales que
estén presentes en puntos como el andlisis de la adecuacién de Internet a los negocios o en la
definicion del publico objetivo, sin olvidar los criterios para el disefio del web o el apoyo a las
promociones y a la gestion. También hay que vigilar las nuevas formas publicitarias como la
“modular”, la “de catdlogo”, la “de distraccidn-juego” y la “de gag” (1) (Fernandez, 1996), o sus
posibles consecuencias, al igual que temas como la diversidad tipoldgica de los banner: brand
banner, sponsorship, site co-branding o el suck banner (2) (Fernandez, 1997). Al mismo
tiempo, interesa la trascendencia de los click through y las impresiones asi como la versatilidad
de Internet como un medio mas de construccidon de marca.

Y si se ha hecho mencién de Internet como medio, tampoco podria faltar una referencia al
Marketing en Internet. Se ha constatado que Internet actia como un canal de captacién que,
al mismo tiempo, genera y descubre nuevos canales de distribucidon siempre en un marco
interactivo. La clave del éxito como siempre esta ligada a los buenos contenidos, al cuidado de
los componentes estéticos, a la continua actualizacién, a la capacidad para la interactividad y a
la incorporacidn de sistemas de busquedas vdlidos donde se desarrollen mecanismos de
captacién y difusion de informacién y de atencién al cliente.

En definitiva, ademas de seguir necesitando documentacidon para elaboracién de productos
publicitarios surgen nuevas funciones y tareas como pueden ser la colaboracién en la creaciéon
de webs, no ya desde el punto de vista creativo sino desde la generacion de formas activas de
almacenamiento y recuperacién de informacién mediante conocimientos como la
configuracién discursiva publicitaria; todo esto en un contexto revolucionario donde la division
entre informacién y publicidad puede quedar diluida y donde se asistira a la presentaciones de
canales especializados en la television o en la Internet.

LA EMPRESA: GESTION Y BUSQUEDA DE INFORMACION

Desde nuestro punto de vista, el conocimiento del fendmeno informativo en las Relaciones
Pdblicas y en la Publicidad, en el sentido que aqui le estamos dando, es inseparable del
conocimiento sobre las organizaciones en general y sobre las empresas en particular. En
efecto, este articulo se sitia dentro de una linea mas amplia de trabajo que se ocupa del
adecuado uso de la informacién como una de las condiciones para que las organizaciones sean
mas eficaces.

A tal efecto, seria oportuno hacer acopio de las aportaciones procedentes de las areas de
conocimiento que hasta el momento se han preocupado por este tema. Asi, ha sido objeto de
estudio por parte de estudiosos de la Comunicacién, de la direccion de empresas, de la
informdtica, por citar algunas ramas del saber. La aplicacion documental ha de ser de doble
direccion: por un lado, habra que realizar un recorte sobre las aportaciones externas de modo
qgue contribuyan a la configuracién del propio marco tedrico de la Documentacion y, por otro
lado, ésta debera prestar los recursos tedricos y los instrumentos prdcticos propios. Este hecho
ya tiene su correlato en empresas donde profesionales de los tres campos (informatica,
empresa y recuperacion de informacién) trabajan como gestores de los procesos informativos
que se dan cita en este contexto bien en grupos de trabajo, bien en solitario o bien en
empresas de servicios a las que las empresas delegan sus problemas informacionales. De
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hecho, esta Ultima variante se presenta como una alternativa que a medio plazo puede tener
un gran auge (un ejemplo lo tenemos en la contratacion de los denominados servicios
comerciales de informacién, aunque funciona como solucién parcial).

En este articulo nos centramos en dos ejes tematicos, a saber: la blisqueda de informaciény la
gestién de la informacién. En cuanto a la busqueda de informacidon hay que primar las
necesidades del usuario sabiendo que la tendencia general de los productores de fuentes de
informacidn es incorporarlas en la Red. Asi, Nieto Tamargo y Sanchez-Tabernero (1996) indican
las distintas necesidades informativas que las empresas tienen. Destacan la importancia que
tienen los datos con clara vinculacidn empresarial como pueden ser los econdmicos y
financieros, los de precios y productos asi como la informacién sobre legislacion, la
informacidn cientifica y técnica, y las noticias sobre la industria. También se solicita
“informacion de marketing” o datos sobre cotizaciones, créditos, cambios de personas en
drganos de gobierno, absorciones, fusiones y transformaciones de compaiiias, alteraciones de
accionariado y noticias politicas con repercusion en los mercados. Tampoco se puede dejar a
un lado el analisis del mercado, datos sobre la satisfaccion del consumidor, informes sobre la
distribucidn de recursos o sobre el control presupuestario.

A propdsito de las fuentes, debemos llamar la atencidén sobre el concepto de informacion

critica. Siguiendo a Jakobiak (3) (Cornelld, 1994, 89), las empresas tienen unas necesidades de
informacidn que han de ser satisfechas para cumplir sus objetivos, a saber: informacion
cientifica (revistas cientificas, ponencias en congresos, bases de datos especializadas),
informacidn técnica (bases de datos sobre patentes), informacién tecnolégica (restringida en
funcién de su valor para la empresa), informacion técnico-econémica (como los datos
econdmicos de las empresas), informacion juridica y reglamentaria e informacion de entorno y
seguridad, sin olvidar toda aquella informaciéon que aporte contenidos para la gestién o que

trate del entorno social.

Y si venimos hablando de valor de la informacién, hagamos referencia ahora al valor afiadido
de la informacidn. Con la multimedia y la hipermedia, es posible completar los mensajes de
forma casi infinita y, ademas, hacer que éstos lleguen de forma casi instantanea a todos los
usuarios, (como seria el caso de los trabajadores de una empresa). Esa informacién llega de
modo personalizado al usuario y permite acceder a nuevos usuarios. Asi pues, se subraya la
idea de valor afiadido de la informacidn en el campo de la gestiéon documental, en tanto que la
mejora en los procesos de transmisién de informacién suponen, al fin y al cabo, un aumento
del conocimiento y del rendimiento econdmico y personal, por ejemplo en el momento de la
toma de decisiones.

Por otra parte, entendemos que con las Intranets, en mayor o menor medida, se podra lograr
el correcto funcionamiento de los sistemas de informacién en las empresas cuyas principales
caracteristicas han de ser: la precision en la informacidn final; la obtencién de la informacion
en el momento en que se necesite; la concisién y la consideracidon de la relevancia en la
informacidn puesto que, dada la cantidad de informacidon que se maneja ahora y la que se
empleara en el futuro, se convierten en esenciales férmulas para la sintesis y la ponderacién; la

Cuadernos de Documentacidon Multimedia Vol. 6-7. Afio 1997-1998 Pagina
264




Vol.6 -7
Afo 1997-1998
ISSN: 1575-9733

seguridad y proteccién y la posibilidad de acceder a la informacién completa si se desea
(Monforte, 1994, 21-23) .

En efecto, la informacion afecta a la empresa de tres formas: a) la que procede del entorno (el
mercado, los clientes, los proveedores, la competencia), b) la que genera en su interior con un
gran volumen de informacidn, consustancial a la empresa, y donde tienen que mucho que ver
los modelos de organizacidn y las propias redes de informacion, c) y la que proyecta hacia el
exterior y que se enviara a los clientes un perfil creciente de personalizacidn y servitizacién.

En todo este entramado sobresale un factor personal. Ya se ha sugerido que estas cuestiones,
hasta la fecha, no han sido preocupacion esencial de los directivos y empresarios de tal suerte
qgue han confiado mas en los procedimientos informales de recogida de informacion (Cornell3,
1994, 79-80) que en los formales como son las bases de datos, los estudios y los informes. En
consecuencia procede una labor “pedagoégica” que tiene que girar en torno a Internet como
instrumento comercial directo o indirecto. Hablar de gestién de la informacion supone afirmar
la necesidad del aprovechamiento estratégico de las tecnologias, de la eficacia como finalidad
ultima de la informacién (lo que al final se convierte en aumento de conocimiento que debe
estar organizado), de la importancia de la adecuacion de los contenidos y su actualizacion, de
la consideracidn de la informacién como recurso y bien de la empresa, es decir, como un bien
que exige una gestién que tenga en cuenta al usuario y el aprovechamiento del capital
intelectual. Su singularidad (nos encontramos con modos formales e informales de transmision
de informacidn) no debe impedir la posibilidad de acceso general y no sélo por departamentos
en el seno de la institucion.

CONCLUSIONES

La rapidez en la transmisién de informacidn, la variedad de formatos, la mezcla de sonido e
imagen, la consideracion de la informacién como un recurso y un bien, en definitiva, el
crecimiento desmedido de las variables de estudio en el dominio hipermedia exige, desde un
punto de vista operativo, la puesta en funcionamiento de grupos multidisciplinares de trabajo
y, desde un punto de vista cientifico, exige seguir profundizando en el recorte tedrico-practico
sobre las dreas del saber colaterales para aumentar el asentamiento de la Documentacion
como disciplina y para poder ofrecer soluciones a los problemas generados por la combinacion
del hipertexto y la multimedia, en especial en la Publicidad y las Relaciones Publicas.
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