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INTRODUCCION

Tal como se concibe en la actualidad, 1a Documentacién «tiene por ob-
jeto el estudio de aquella parte del proceso documental consistente en la
recuperacion y difusién de mensajes documentarios y su aprovechamien-
to por parte del sujeto receptor o usuario a fin de que aquéllos sirvan para
la obtenctdn de nuevos conocimientos o toma de decisiones»'.

Detris de esta definicidon estd un desarrollo econdmico cada vez més
dependiente de la informacion y del conocimiento, y un avance vertigino-
so de lo que se conoce como nuevas tecnologias de la informacion. Sobre
el primer aspecto baste decir que se estima que la cantidad de informes nue-
vos difundidos cada afio es superior al conjunto de conocimientos acumu-
lados desde los albores de nuestra civilizacion hasta los comienzos del si-
glo que ahora termina. La informacidn se encuentra presente en todos los
niveles de actividad y en todas las ramas de la economia y de la politica.
Ningun responsable de una organizacion, del tipo que sea, toma hoy una
decision importante sin antes haber consultado una docena de informes,

En cuanto al sobresaliente desarrollo de las nuevas tecnologias de la
informacion, hay que tener en cuenta el pasado para atisbar el futuro. No
nos debe sorprender recordar que no ha existido comercio de las «cosas in-
telectuales» —productos informativos— hasta la aparicién de la imprenta,
como oportunamente recuerda Daovifat. Es entonces cuando por primera

'LOPEZ YEPES, J y ROS GARCIA, J.; ;Qué es documentacion? Teoria e historia del
concepto en Espana. Madrid: Sintesis, 1993, pag. 142.
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vez aparece ¢l trafico cn masa, no artesanal, de los productos informati-
vos®. La imprenta permite la multiplicacion de 1as unidadces noticiosas o in-
telectuales: libros, gacetas, almanaqucs, ete. Elinvento de Gutenberg per-
mitid la rdpida reproduccion de un mismo texto y ofrecid a la escritura las
posibilidades de una difusién que el manuserito no poscia’. P Albert con-
textualiza esta circunstancia cn el siglo xv, donde s¢ aunan una serie de fac-
tores politicos, economicos ¢ intelectuales que incrementan notablemente
la sed de informacion en Europa®. La imprenta, como primera técnica de
comunicacion de masas, asume mediante su actividad de publicacidn cua-
tro funciones que al cabo de cuatro siglos iba a compartir con las nucvas
técnicas de comunicacion de masas: la de informacidon, la de diversion, la
cducativa, y la de propaganda y adoctrinamiento’. Desde la perspectiva po-
litica, un constitucionalista tan destacado como K. Lowenstein ha puesto
de relieve esta concertacion entre todos los medios de comunicacion al se-
nalar que «cl papel que jugd ta imprenta, a través de libros y folletos, en la
circulacidn de las ideologias sc repitid en gran escala con la prensa en el si-
glo x1x, y en una medida verdaderamente gigantesca con los medios clec-
tronicos de comunicacion de masas cn el sigl xx»f,

Una lenta, pero constante evolucidn de la lecnologia de la imprenta y
genéricamente de las artes grificas, sitia, en la segunda mitad del xix, el

*Desantes explica este fenomene de la consolidacion de los derechos de autor. En Gre-
cia v Roma s¢ «hubiese considerado deshonroso» el lucro de los autores por su creacidn in-
telectual. En esa clapa, debido a la cscasez de ejemplarcs, tiene mas importancia la propie-
dad del «corpus mechanicums» o ejemplar manuserito gque ¢l derecho sobre ¢l mensaje
contenido en él. En ¢l medievo continua la falta de consciencia autoral, solo aparece como
novedad la regulacion del contrato de préstamo de manuscritos para su copia. Ll derecho de
autor, tal como lo conocemos hoy comienza a surgir tras Ja invencidn de Limprenta. En un
principio nace un derecho en favor del editor, concedido por privilegio real. A partic de agui
sc introduce et uso de exigir la autorizactdom del autor al cditor vy ¢l compromiso del editor
de no modificar el original autorizado, Mds tarde se introduce la competencia como conse-
cuencia del iaterés de varios editores por la obra de un mismo avtor. Asimisma, el usoe va
consolidando que la licencia de edicién se conceda al autor en lugar de al editor. Asise lle-
ga cn Espana a la promulgacidn de una Pragmética de Carlos II, en 1763, en la que s¢ or-
dena que s6lo al autor se le conceda ¢l privilegio. Se consolida asi 1a evolucion por la que ¢l
derecho de autor «se atribuye definitivamente al creador del mensaje a finales del siglo xvits.
Posteriormente, las ideas revolucionarias francesas suprimen los privilegios y, en conse-
cucncia bogica, el autor aparece como titular de vwn derecho natural y lo recondueen a tos de-
rechos de propicdad especial, por lo que se encuadra como propicdad intelectual. La con-
solidacion de la creacién come derecho patrimonial {lemporal) ha concluido. Véase
DESANTES, ILM.: £ principio de individualidad: i derecho de qutor. Fn Derecheo de fa In-
Jormacion (). Madrid: Colex, 1994, pdgs. 27-53,

"Véase TALLON, L Lecciones de Empresa Informativa. Madrid: Edicidn Ciencias So-
ciakes, 1992, cap. XI1IL

"Véase ALBERT, P: Historia de fa Prensa. Madrid: Rialp, 1992, parte introductoria.

“Véase CAZANEUVE, L Los mass media. En Enciclopedia de la Pyicologia v la Peda-
gogta. Tomo V, pigs. 387-388. Madrid: Ed. Sedmay, 1979

tLOWENSTEIN, K. Teoria de la Constitucion. Barcelona: Aricl, 2° ed.. 1986, pdg. 414.
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fenémeno de la imprenta, en su variante de prensa de masas, insertada en
¢l sistema capitalista. Es cuando los hombres de negocios de Estados Uni-
dos muestran interés por esta actividad que, dadas las inversiones necesa-
rias para su explotacion, se convierte en un «big business». [Los «trust» apa-
recen en el sector de la prensa, y aplican los sistemas de concentracion de
capitales que ticnen €xilo cn otros seclores o actividades econdmicas’. Es
también ¢n esta mitad de xi1x cuando toman auge las grandes empresas cdi-
tonales, beneficiAndose ambas industrias del abaratamiento del papel v de
los progresos téenicos. Asimismo, libros y periddicos han tenido que adap-
tarse a los nuevos competidores audiovisuales aparecidos en la scgunda mi-
tad del siglo XX —en muchos casos explotados conjuniamente bajo la cs-
trategia de los grupos multimedia— convirtiendo en falsos presagios las
anunciadas «muerte del libro» y «muerte del periddico».

Sc ha de subrayar que entre la aparicion de la imprenta y cste fendme-
no de la prensa de masas, todos los antecedentes empresariales en este cam-
po han de rastrearse ¢n actividades de edicidon de publicaciones, sin distin-
guir libros propiamente dichos, folletos, hojas, gacetas, ete. que con el paso
del iempo habrian de configurarse como actividades independientes y cam-
pos cientificos separados.

Fn cse breve repaso histarico, se puede concluir quce los libros y los pe-
riddicos han sido hasta la segunda década del siglo xX los inicos vehiculos
de pensamiento. No se debe olvidar que los medios (los tradicionales y los
nuevos), ademds de difundir informacion, también propagan la cultura. La
vinculacion entre los medios culturales tradicionales y nuevos es muy es-
trecha. Nadic pone en duda, por cjemplo, que el impacto cultural de la ver-
sion cinematografica de una novela es, por lo general, mucho mayor que
¢sta misma. La vinculacion enire eslas formas de expresion del pensamiento
se ponc también de manificsto en su formulacion juridica y cn la evolucion
de ésta: libertad de imprenta, libertad de prensa, libertad de expresidn, de-
recho a la informacion, derecho a la comunicacion. Y también en la evolu-
c1dn desde el punto de vista de la gestion empresarial: empresa editorial,
empresa periodistica, empresa de television, empresa informativa, empre-
sa de comunicacion, economia de la informacion, cconomia de la cultura o
industrias culturales,

LA APARICION DE LOS NUEVOS MEDIOS INFORMATIVOS
Como apuntdbamaos, las primeras décadas de los veinte conocen el na-

cimiento de nuevos medios de comunicacién (colectiva), la radio y el cine,

" Véase el notable trabajo de I.Timoteo ALVAREZ: Historia y modelos de comunica-
cion en el siglo X X. Madrid; 1988,
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que se unirdn y haran la competencia a los libros y a los periddicos. Aun-
que en un principio esta competencia es muy débil, a partir de la segunda
mitad del siglo XX, con la generalizacion de la television y de la tecnologia
informatica se produce una transformacion cultural que hoy nos confunde
y preocupa.

La revolucion de las nuevas tecnologias ha deparado un conjunto de
nuevos medios y nuevas téenicas de difusion y comunicacion. Realmente,
no todos los medios son nuevos. El videotexto, fruto de la vineulacidén en-
tre las telecomunicaciones y la informatica —telemdtica— si 1o es. En otros
casos se trata de nuevas aplicaciones o extensiones de medios o tecnolo-
gias va conocidas: las nuevas modalidades de televisién o la radio, gracias
a la incorporacion del satélite, el cable o la fibra dptica®.

Son nuevos medios o nuevas aplicaciones. Todas esas aplicaciones com-
portan una mayor rapidez en ta transmisién de la informacion. Balle y Ey-
mery® establecen una serie de etapas de desarrollo de la comunicacién que
se iniciaria con la aparicion del telégrafo y cada veinticinco afios conoce-
ria un progreso importante. Estas fases serian las siguientes:

1850 telégrafo

1875 il teléfono

1900 .............. transmisién hertziana
1925 . radiodifusion

1950 ...l televisidn

1975 e, nueves medios

En el desarrollo de estos nuevos medios se produce, hacia 1960, la con-
jugacion del mundo de las telecomunicaciones y de la informacion, lo que
permite que los ordenadores sean consultados a distancia.

De este modo, la relacion entre el teléfono, el ordenador y las pantallas
de visualizacion comporta posibilidades inéditas de comunicacion y borra
las fronteras entre los grandes medios de comunicacion,

Las nuevas tecnologias de difusidén y comunicacién afectan, dicen Ba-
lle y Eymery", a tres Ambitos diferentes:

— Transmision de informacidn, con el extraordinario crecimiento de
las posibilidades de transporte y dc difusion.

— Visualizacion y presentacion de la informacion.

* Una vision completa de las lecnologias dpticas estd recogida en la monografia Auto-
matizacion y tecnologias dpticas en informacion y documentacion, editada en Cuadernos de
E.U.B.D. (1991), de la que son autores B. ESPINOSA, I M. IZQUIERDO y F. SAGREDO.
Estos mismos autores han publicado a finales de 1994 una obra exhaustiva sobre los dltimos
avances cientificos y técnicos, con el titulo Tecnologias documentales. Memorias dpticas. Ma-
drid, 1994,

"BALLE,Fy EYMERY, G.: Lex Nowveaux Médius. Paris: P.U.F., 1990, pig. 13.

"BALLE,Fy EMERY, G.: Op. ciL. pdg. 28,
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— Almacenamiento y tratamiento de la informacién con digitalizacidn
de imagenes, seguido del progreso de las técnicas informativas y de tele-
comunicacién.

Por otro lado, los autores dividen esos denominados nuevos medios en
dos categorias:

— En la primera, sitian las técnicas o tecnologias de aparicion recien-
te gue prolongan o multiplican las posibilidades de los medios tradiciona-
les para difundir o transmitir textos, datos, imagenes y sonidos. Estos me-
dios son el cable, los satélites y sus combinaciones: la teledistribucion.

— En la segunda, se incluyen todos aquellos equipamientos que per-
miten acceder, con la simple demanda individual, a los servicios o progra-
mas de su eleccion. Aqui se incluyen los magnetoscopios, cimaras, video-
texto, teletexto, dispositivos de acceso selectivo {(programas de radio y
television de pago) v, en general, todas las aplicaciones interactivas.

LAS NUEVAS EMPRESAS INFORMATIVAS

En consonancia con el desarrollo de los medios de comunicacién, has-
ta épocas bien recientes los tipos de empresas informativas eran muy limi-
tados. Junto a las empresas de prensa, radio y television, se reconocian co-
mo lales a las agencias informativas, las editoriales, las cinematograficas,
las de publicidad y las de relaciones piblicas. La aparicion de los nuevos
medios informativos antes aludidos ha dado lugar a otras muchas modali-
dades informativas y —ha forzado— también a un replanteamiento clasi-
ficatorio de las empresas informativas. Traemos aqui tres de estos intentos
de ordenacion del entramado de actividades informacién-comunicacion-
documentacion.

Lavine y Wackman' han recogido una variedad de medios de comuni-
cacion y de empresas que explotan esos medios, la relacion es la siguicnte:

Medios impresos

— Periodicos

— Revistas

—— Publicaciones comerciales y prensa gratuita
— Envio directo de publicidad

— Catdlogos

— Quias

— Libros

"LAVINE.I.y WACKMAN., D.: Gestion de empresas informativas. Madrid: Rialp, 1992;
pag. 26.
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— Publicaciones especializadas
— Publicidad exterior

Medios electronicos

— Television

— Radio

— Redes de comunicacion
— Comunicacion por cable
— Videotexto

— Comunicacidn via satélite
— Base de datos

— Telemarketing

— Peliculas

— Videos

— Discos y discos compactos

Agencias y servicios creativos

— Agencias de publicidad

— Empresas de Relacioncs Publicas

— Productores de television

— Compaiifas de grabacion

— Publicidad y relaciones piblicas interna

En Espaiia, en el ambito cientifico de la Empresa Informaltiva, es cla-
sica la distincidn entre modos v medios informativos, debida al profesor
Nieto y recientemente actualizada”. Modo es la forma en la que se mani-
fiesta el contenido de los mensajes objeto de difusion. Es la forma concre-
la de expresar un pensamiento, idea o noticia con el fin de propagarla al
publico. Las cuatro formas simples en que se manificsta el modo son ¢l pe-
riodismo, la publicidad, tas relaciones pablicas y la propaganda: a éstas, De-
santes' aflade la documentacion.

El medio significa un instrumento que contiene mensajes informativos,
Esc mcedio cs cl resultado de la accion organizadora del empresario: La re-
lacion de empresas informativas propuesta por Nieto e lglesias es la si-
guiente:

— Empresa periodistica: conjuncion de dos circunstancias, tecnologia
de impresion mas periodicidad.

“NIETO, A. ¢ IGLESIAS, F.: Empresa Informativa. Barcelona: Ariel, 1993, cap. 1X.

" A csta distineion sc refiere cl autor cuando afirma que la documentacion es un medio
y un modo informativo. Véase DESANTLS, LM Teoria y régimen juridico de fa Docu-
mentacidon, Madrid: Eudema, 1987,
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— Empresa editorial: teenologia de impresion mds el caracter infor-
mativo de libros y lolletos.

— Empresa de radio: Uso de canales radiofénicos para realizar la di-
fusion de mensajes informativos.

— Empresa de television: actividad de emision de programas ¢ infor-
maciones de contenido gencral y publicitario.

— Empresa de teletexto: Subsidiaria de television, codificacion digital
a través de la teledifusion.

— Empresa cinematogralica: admite contenidos variados, siempre vin-
culados a la television.

— Otras empresas audiovisuales: abarca lo que se denomina «nuevos
medios», incluye empresas de produccidon y distribucion de videotape, vi-
deotexto, satélites de comunicacidn y difusidn por cable.

Por ultimo, resumimos la terccra de estas clasiticaciones, formulada por
Francis Balle". [l autor habla de tres familias de medios:

— Los medios auténomos; sc caracterizan porque no requieren conexion
aredesy porgue el contenido y el continente son inscparables. La relacidn de
cstos medios incluye libros, periddicos, discos, cintas, videos, disquetes...

— Los medios de difusion: estos instrumentos de teledifusidn ticnen
cn comun gue funcionan siecmpre en una sola direccion, del emisor al re-
ceptor. Incluye radio, television satélite y cable.

— Medios de imtercomunicacion: ya sea telecomunicacion bipolar o mul-
tipolar. Permite ¢l didlogo entre personas o grupos y también de personas o
grupos frente & una maquina. El parangon es el teléfono y se extiende a los
dispositivos telemdticos (teletexto y videotextlo) y de videocomunicacion.

HACIA UN CONCEPTO DE EMPRESA DOCUMENTAL:
LAS UNIDADES INFORMATIVO-DOCUMENTALES

Este «desbordamiento informativos de las dltimas décadas no se limi-
ta a confundir a los medios de comunicacidn de masas con, llamémoslo «el
mundo de las bibliotecas, la investigacion y la cultura», ¢s un fenémeno mds
amplio que se extiende también a las empresas y a las organizaciones. La
informacion, en un fendmeno parecido al que seflala P. Albert respecto a
la aparicidn de la imprenta, es hoy un bien econdmico en el sentido de que
gencra un valor determinado cuando aumenta su papel en aquctlo que puc-
de afectar a las organizaciones y cuando incide de modo cficaz en la toma
de decisiones. Un estudio senala que cn las actividades industriales, el 27%
de las horas trabajadas se dedicaban a mancjar informacion, proporcidn
que se eleva al 90% de las actividades (inancieras.

"BALLE, F.: Comunicacidn v sociedad. Bogotd: Tercer Mundo Editores, 1991, pig. 49,
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Tras todo esto hay una verdad muy simple y una realidad muy comple-
ja: En torno ala ciencia centenaria de la Documentacion surgida de la pre-
ocupacion de algunos bibliotecarios especializados por recoger y clasificar
los nuevos conocimientos cientificos, se precipitan ahora todo el conoci-
miento y todos los saberes que genera la sociedad, productivos o no, cul-
turales o cientificos, trascendentes al hombre o irrelevantes y meramente
coyunturales.

En ninguna de las tres clasificaciones resefiadas aparece una mencion
expresa a una modalidad de empresa informativa que se denomine empresa
documental. Realmente, si nos atuviéramos al vasto campo comprendido
en el término instituciones documentales, todas las formas organizadas de
tratamiento, andlisis y difusién de informacién entrarian dentro del 4mbi-
to del término empresa documental. Es decir, todos los tipos de empresas
informativas serfan una modalidad de empresa documental. Pero nos pa-
rece que esa concepcion seria poco operativa y confusa,

Por el contrario, en la actualidad, el término empresa documental se
concibe como una variante dentro de la empresa informativa. Su nacimiento
responde al surgimiento de nuevas modalidades informativas y documen-
tales, consecuencia de la aparicién de nuevos medios y nuevas tecnologias
informativas, que hacen necesaria la actuacion de operadores especializa-
dos —los especialistas en informacién o documentalistas—, con objeto de
atender las crecientes necesidades de informacion de los usuarios finales,
va se trate de organismos puiblicos o privados, quienes demandan la pues-
ta a su disposicion de fuentes de informacién de una forma simple, rdpida
y econdmica. Estos sujetos organizados de la Documentacidn, en termino-
logia de Desantes, presentan con frecuencia la particularidad de gue no
siempre $0n entes econdmicos auténomos, sino que a veces dependen de
una institucién matriz, dedicada o no a tareas de comunicacién. De ahf que
en puridad debiéramos hablar de unidades informativo-documentales, pe-
ro asumimos comeo equivalente la terminologia empresa documental para
englobarla como una modalidad de lo que con acierto y unidad de criterio
se denomina en Espafia empresa informativa.

Asipues, la empresa documental es el resultado de la actividad que lle-
va a cabo el sujeto organizado de la Documentacién consistente en la ela-
boracion de productos y servicios documentales con destino al mercado in-
formativo, conocido especificamente comoe industria de la informacion.

El proceso productivo documental sigue las mismas pautas generales
que en el resto de las actividades informativas: combinacion de los facto-
res productivos mds convenientes en cada caso, bajo la direccidon del suje-
to organizado de la documentacidn (el empresario o titular de la actividad),
de acuerdo con los programas o proyectos de produccion. En general, el
gestor de la unidad documental necesita contratar elementos o medios in-
formativos, medios técnicos y mano de obra especializada. Finalmente, el
producto debe acudir al mercado. Sin la posibilidad de que los usuarios de
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la documentacién accedan a la misma —fase de difusion— no tendria sen-
tido su actividad, a partir de aqui nace la fase de comercializacion.

Sentado esto, todavia quedan algunos elementos por aclarar, uno se re-
fiere a la idea de beneficio, otro a qué productos informativos comerciali-
zan estas unidades econdmicas. Bien, si se parte de la idea central de que
la empresa documental es una empresa informativa, la respuesta a estos y
otros interrogantes los tendremos mediante la remision a la respuesta da-
da desde la perspectiva de la empresa informativa.

En sintesis, y para seguir avanzando, la empresa o unidad documental”
es aquel sujeto organizado de la documentacién dotado de elementos per-
sonales, medios econdmicos y materiales, dedicado a la elaboracién de pro-
ductos y servicios informativos y documentales destinados al mercado, ani-
mado por la idea de beneficio ¢ al menos por mantener su presencia en
dicho mercado. A continuacién, centramos nuestra reflexién en los pro-
ductos y servicios documentales.

EL PRODUCTO INFORMATIVO-DOCUMENTAL

La doctrina de la empresa informativa ha tenido e} acierto de hacer abs-
traccién del soporte y atribuir como principal atributo del producto su na-
turaleza de bien intelectual. No obstante, por su vinculacién al dmbito de
la informacién de actualidad se le sigue atribuyendo algunas caracteristi-
cas que solo corresponden a una pequeiia parte de esos productos (Tallén,
Nieto, Voyenne, Iglesias), por ejemplo: caducidad, extraordinaria breve-
dad del ciclo de produccidn, imperativo del todo 0 nada. Realmente, no se
trata de un error, sino de una formulacion de la empresa informativa que
casi exclusivamente atendia a las peculiaridades de la empresa periodisti-
ca, la concepcion cientifica e industrial mas desarrollada cuando se origi-
no esta formulacién de la empresa informativa.

Hoy parece necesario formular las caracteristicas mds esenciales del
producto informativo —«cosas intelectuales»— a la luz de los aspectos com-
partidos por todos los productos informativos: peliculas, documentales, pe-
riddicos, libros, programas de radio y televisidn, anuncios publicitarios, i-
bros, discos etc. Todos estos productos son creaciones generadas a veces
por el mismo conglomerado de empresa informativa, lo que se conoce co-
mo grupos multimedia™.

* En un seminario organizado por el Departamento de Empresa Informativa de Facul-
tad de Ciencias de la Informacién, celebrado en el curso 1993-94, su director, el profesor Fa-
rias subrayaba la condicién de modalidad «in fieri», a este tipo de empresa informativa.

" Véase el trabajo del autor Concentracion empresarial y grupoy multimedia, En TA-
LLON, J.: Lecciones de Empresa Informativa. Madrid: Ed. Ciencias Sociales, 1992,
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La nota sustantiva de esta industria es que fabrica o comercializa ma-
teria gris y, por tanto, se apoya csenciaimente en el talento y en la creati-
vidad dc las personas que trabajan en ella, Dc ahi que podamos afirmar
que la caracteristica comun de todo cse conjunto de actividades organiza-
das cs la de satisfaccer necesidades de orden intelectual (de informacion,
formacidn, recrco u ocio) mediante la elaboracidn y difusion de mensajes.
A estos rasgos esenciales podemos afiadir (véase el cuadro final) las si-
guicntes nolas;

— Esos productos no s¢ agotan con el consumo, sino quc, por ¢l con-
trario a lo que sucede con los biencs materiales, la informacion contenida
cn eltos permite la elaboracion y formulacidn de nuevos productos, es de-
cir pueden ser vendidos v retenidos al mismo tiempo, lo que amplia la po-
sibilidad de crear flujos multiples: la misma informacién, manipulada con
distintas tcenologias puede ser ofrecida cn Hnea (on-line), en papel 0 en
CD-ROM. con distintos valores que le pueden conferir distintos atributos
(calidad, precio, scrvicio).

— Utilizan un soporte técnico de difusion.

— Son ¢l resultado de la conjuncion del trabajo intelectual, al que se
adicionan recursos téenicos y econdmicos.

— Hstdn destinados a un mercado, entendido como lugar fisico o ideal
de encuentro de la oferta y ta demanda. en ¢l sentido de intercambio, con
0 sin transaccion ccondémica.

— A los efectos de la naturaleza csencial del producto informativo,
son indiferentes las circunstancias ¢n gue se Hevan a cabo la difusion del
producto y ¢l resultado del intercambio. Es indiferente que el sujeto or-
ganizado titular del producto sea una institucion de naturaleza piiblica
o privada, los lines que persiga y que los productos resulten comple-
tamente gratuitos para cl usuario o haya éste de satisfacer el valor de
mercado.

— Satisfacen nccesidades intelectuales de las personas y, en gencral,
de la socicdad.

— Gieneran derechos econdmicos y morales, asi como responsabilida-
des juridicas a los sujetos que participan cn su creacion y difusion.

El elemento clave de la produccion de informacion es el mensaje. Lo
dicen claramente Lavine y Wackman: Las ecmpresas informativas producen
y distribuyen mensajes que pretenden informar, cntretener y en ocasiones
persuadir. Las empresas que tienen por objeto la informacion producen y
distribuyen un producto (los mensajes) y, a continuacion, para vender cse
producto, sclecciona audiencias y desarrollan estrategias de mercado para
llegar a cllos. Si sustituimos «empresa» por ¢l término mds genérico de or-
ganizaciones y «vender» s¢ corresponde con el sentido que tiene en mar-
keting de intercambio, la rcalidad del producto informativo se extiende a
un amplio abanico de «cosas intelectuales» que elaboran y difunden las ins-
tituciones documentales,
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Precisamente, se ha subrayado que el gran vacio que se advierte en las
investigaciones sobre Documentacion es el que debicra ocupar el estudio
del mensaje «que incorporado a un soporte producc ¢l documento»'”.

Desantes, desde ¢l punto de vista juridico, ha subrayado también que
el derecho del mensaje admite un tratamiento generalizado a todos los me-
dios'®. D¢ ahi que nosotros no encontremos obstdculo en aflirmar que el pro-
ducto informativo se pueda equiparar al mensaje —mensaje sometido a un
proceso de industrializacidn, si se quiere"— cualquiera que sea el medio o
modo de transmision, in¢luido el documental.

De 1o expuesto se deduce la equivalencia entre mensaje informativo-
documental y producto informativo-documental. «El mensajc documental
es el mensaje documentado una vez comunicado o difundido, precisamen-
te gracias 4 su integracion en un documcento», ascvera el maestro Desan-
tes®. Mediante la transposicion de eslas equivalencias, se deduce que pro-
ducto informativo documental es un mensajc al que se atribuye una utilidad
para ¢l usuario,

Hasta ahora, venimos refiri¢éndonos exclusivamente al conceptlo pro-
ducto. Mas exactamente, como sefialan Nieto ¢ Iglesias®, ¢l resultado de la
actividad de la empresa informaltiva participa de la doble condicién de pro-
ducto y servicio. Dada su naturaleza intelectual, se puede concluir que es
un servicio materializado en un producto. El soporte material fe confiere
a la informacion documental la condicidn de producto, aungue dada la in-
materialidad de algunas de cstas realizaciones se hable con propiedad de
productos y scrvicios informativos. As{ cn ¢l estricto ambito documental,
Brindley hace una distincion entre los dos términos.

— Productos de informacion son distintos paquetes de informacion,
desarrollados previamente para atender necesidades especificas, con la ex-
pectativa de que atiendan las necesidades de los usuarios sin ser modifica-
dos. como por ¢jemplo, los CD-ROM.

— Servicios de informacion son un medio para almacenar, acceder, pro-
cesar o enviar informacion para atender necesidades especificas de los usua-
rios cuando estos demandan un servicio. En un sentido general incluye los
servicios de inlormacién y bibliotecarios tradicionales, tales como libros,
diarios. archivos, normas, patentes, informes de investigacion, ete.; y los ser-

T DESANTES, J.M.: Teoria y régimen juridico de la Documentacion. Madrid: Hudema,
1987, pag. 229.

" Ibidem.

" Con esta expresion queremos subrayar e proceso de organizacion gue suponc trans-
formar el mensaje para proceder a su difusién, ya sea ésta temporal o espacial. Por lo tanto,
no se excluye de esta categoria mensaje-producto documental a un documento tratado en
un archivo.

*Ibidem.

SNIETO. A ¢ IGLESIAS, F.: Op.cit. pag. 123.
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vicias y productos electrénicos comprendidos los CD-ROM, bases de da-
tos, software, publicaciones electrénicas, multimedia, video, etc. Estos ul-
timos dependen de un amplio desarrollo de la tecnologia de 1a industria de
la informacién, en donde las telecomunicaciones son el elemento funda-
mental®.

Por nuestra parte, apuntamos que se habla especificamente de servicios
en aquellas realizaciones atendidas o demandadas a través de las redes de
telecomunicacion, aunque en muchos casos a través de ésta se demanda un
producto (por ejemplo, una base de datos), de ahi que aludamos genérica-
mente a productos para designar a los bienes y a todos los servicios com-
plementarios quc acompafian a la oferta comercial. S6lo nos referimos a
servicio cuando la oferta del producto consiste exclusivamente en ellos®.

ATRIBUTOS DEL PRODUCTO DOCUMENTAL

Desde el punto de vista del consumidor, los atributos mds importantes
de los productos son la calidad, ¢l servicio y ¢l precio. Lavine y Wackman®
realizan una serie de consideraciones sobre la valoracion de estos aspectos
en los productos informativos que parece de interés comentar:

— Lacalidad se manifiesta a través dc numerosos atributos como com-
posicién, redaceion o lenguaje elaborado; pero también son signos de cali-
dad el disefio, el empleo del color y las ilustraciones. En las bases de datos,
un indice de calidad pucdc ser la accesibilidad o estructuracién de los da-
tos, asi como la capacidad de aproximacion o union entre los blogues de in-
formacion.

— Elservicio es un indicador de la eficacia del sistema de distribucidn.
En las publicaciones periddicas, por ejemplo, se comprueba que se produ-
ce mayor nimero de cancelacioncs como consecuencia de las quejas por el
servicio que por los aumentos de precios.

—- Existe también una sensibilidad de los consumidores hacia el au-
mento de precio de los productos informativos, esta reaccidn €s mas acu-
sada en los consumidores no habituales. Por otro lado, se tiende a consi-
derar que una suscripeidn debe ofrecer una rebaja con relacién a la
adquisicidn de unidades suellas.

— Afladamos que, ¢n los servicios de bases dc datos en linea, uno de
los clementos claves es la puntualidad en la actualizacion de los datos.

“BRINDLEY, L.J.: Information service and information product pricing. En «Aslib Pro-
ceeding», vol. 45, n* 11/12, nov-dic. 1993, pags. 297-305.

2V éase SANTESMASES MESTRE, M.: Marketing. Concepto y estrategias. Madrid: Pi-
ramide, 1993, pag. 718.

*LAVINE, J. y WACKMAN D.: Op. cit. pag. 318,
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La decision clave radica en encontrar la combinacion adecuada, el equi-
librio entre calidad, servicio y precio de los productos informativos. La
ecuacidn resulta dificil, en general, dependera del interés de la audiencia,
0 mas en concreto, del fragmento de la misma seleccionado. Sobre esta di-
ficultad planea la tradicion de que los usuarios reciben la informacion a
muy bajo precio; por ejemplo, la radio y la television se reciben casi gratis
y ¢l precio pagado por ¢l periddico apenas representan el coste del papel.
De ello se deriva que ¢l precio pagado no cubre ni la obtencion de la in-
formacion, ni los procesos de elaboracion, impresion y distribucion.

El precio que es una de las variables del marketing-mix (junto con ¢l
producto, la distribucién y la promocidn), es también un atributo del pro-
ducto informativo, mal comprendido en su funcién. El problema deriva de
que gran parte de las actividades documentales son de naturaleza publica
y, por tanta, constituyen un nicleo de scervicio cubiertos mediante impues-
tos. Existe la falsa opinidn muy generalizada —al igual que en la educacién
0 en la sanidad— de que son gratuitos, no tiencn precio. Aunque sea evi-
dente, conviene recalcar que no lo son ni para quien los da ni para quien
los recibe. Quien los presta, el Estado, incurre en unos costes similares o
idénticos a los de los particulares (pensemos en la edicién de un libro) y
quicn recibe el producto o servicio gratuito satisface esos costes de una for-
ma indireclta mediante impuestos o mas directamente mediante tasas.

Fara concluir, podemos afirmar que de estos tres atributos de los pro-
ductos elaborados por las unidades documentales: la calidad, el servicio y
¢l precio, es el primero el conceplo capital. La no-calidad del producto o
servicio documental salpica al resto de los atributos: un precio injustifica-
do, un teléfono mal atendido, una bisqueda de informacidn mal resuelta...

Calidad es un término sencillo y complejo. Sencillo porque puede re-
conducirse, en palabras de Sutter”, «a un asunto de satisfaccion del cliente-
usuario». Complejo porque ¢valuar la calidad de los productos informati-
vo-documentales conduce a medir y evaluar el rendimiento de las funciones
y tareas realizadas 1o implica a toda la organizacidon documental®.

*SUTTER, E.: Service d’information et qualité. Paris: ADBS. 1992, pdg. 16.

* La evaluacidn y el rendimiento de las actividades documentales ocupa cada vez un lu-
gar mds importante en ¢l cstudio de las unidades documentales y desborda el ambito de es-
tas reflexiones. Indicamos, a continuacion, tres obras que nos parecen esenciales: LANCAS-
TER,F.W.: information Retrival Systems: Characteristics, Testing, and Evaluation, New York:
Wilcy, 1979. SUTTER, E. Services d"Information et qualité. Paris: ADBS, 1992. BAWDEN,
D.: User-oriented Evaluation of Information Systemes and Services. Londres: Gower, 1990,

Entrcgado va el orginal de este articulo se ha publicado la obra de SANZ CASADO, E.:
Manual de estudios de usuarios. Madrid; Pirdmide, 1994. El libro, de singular interds, cubre
un vacio cn la bibliografia espafiola sobre este tema.
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EL PRODUCTO INFORMATIVO DOCUMENTAL
Notas y atributos

* Es el resultado de 1a actividad del §.0.D.. a través de la combina-
cion de:

— Elementos informativos (mensajes).
— Medios técnicos.
— Manos de obra especializada.

¢ NOTAS DEL PRODUCTO INFORMATIVO DOCUMENTAL

— No se agota con ¢l consumo, genera mas informacion.

— Utiliza un soporte téenico de difusion,

— Esta destinado al mercado, al intcrcambio, satisface necesida-
des intelectuales.

— Posibilidad de generar distintos productos, cambiando ¢l siste-
ma de distribucion.,

— Conjuga trabajo intelectual, recursos téenicos y econdmicos,

— Genera derechos y responsabilidades.

= ATRIBUTOS RESPECTO AL CONSUMIDOR
— Satisfaccion del cliente-usuario mediante un cquilibrio entre
calidad, servicio y precio.
— Calidad implica la evaluacion de la organizacion documental,
e (Calidad
— Redaccion, lenguaje, dischio, capacidad téenica.
s Servicio
— Puntualidad, fiabilidad, comodidad.
* Precio

~— En general, los productos informativos se valoran poco.
~- El piblica recibe informacidn a muy bajo precio.
— Neccesidades de un cambio cultural.

* |a no-calidad salpica al resto de [os atributos.




