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Comunicacion en la empresa
y apertura del perfil profesional de los documentalistas

Por Javier Leiva-Aguilera

Resumen: Las plataformas de la web social han sido el desenca-
denante de la aparicion de un nuevo perfil de profesional llamado
community manager. Se analiza la posibilidad de que los gradua-
dos en informacion y documentacion puedan acceder a ese puesto
teniendo en cuenta las competencias demandadas en las ofertas
de trabajo actuales, asi como la presencia de dichas competencias
v de las materias requeridas en la configuracion del grado en las
universidades espariolas.

Palabras clave: Gestor de comunidad, Web 2.0, Web social, Ima-
gen corporativa, Relacion con los usuarios, Relacion con los
clientes, Perfil profesional, Empleo, Mercado de trabajo, Habili-
dades, Curriculum, Plan de estudios, Profesional de la informa-
cion, Bibliotecario, Documentalista.

Title: Corporate communication and the expansion
of the librarians professional profile

Abstract: The explosion of social web platforms has triggered the
emergence of a new professional profile called community man-
ager. The opportunities for graduates in library sciences to have
access to these jobs are analyzed, taking into account the skills
demanded in the current job offers and how Spanish universities
have integrated them in their curricula.

Keywords: Community manager, Web 2.0, Social web, Corporate
image, Users relationship, Customer relations, Professional pro-
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La web social y la comunicacion
empresarial

LA COMUNICACION EMPRESARIAL EN
INTERNET ya no se reduce, como hace unos afios,
a la publicidad de pago. Hoy en dia las empresas
pueden usar este canal directo para vender pero
también para fidelizar al cliente, para ofrecerle un
servicio post-venta eficaz, para pedirle ayuda en el
desarrollo de nuevos productos, etc.

La Red como plataforma comercial efectiva existe
desde hace mas de quince afios, pero desde hace al-
gunos menos se ha producido un cambio radical en el
cldsico esquema de comunicacién emisor-receptor. Ac-
tualmente el modelo es mucho més abierto y empresas
y consumidores pasan a representar ambos papeles al

El profesional de la informacién, v. 19, n. 2, marzo-abril 2010

mismo tiempo. Ya lo explicaron claramente en el afio
2000 Rick Levine y Christopher Locke' cuando ha-
blaban de los mercados como “conversaciones’.

La materializacién de este nuevo esquema se ha
producido con la llegada de la web social, que empez6
a popularizarse con los blogs y que hoy en dia cuenta
con multiples manifestaciones: plataformas de redes
sociales, sitios de promocién de noticias, portales de
opiniones sobre productos, servicios de microblogging,
plataformas de comparticién de fotografias y videos,
propuestas de geolocalizacion, etc. La web social es
abierta y permite a cualquier persona no sélo ser con-
sumidora de informacién, sino también productora.
Eso incluye la capacidad de expresar su opinidn sobre
cualquier producto, servicio o empresa y que pueda
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ser consultada instantdneamente por una audiencia
mundial. Por su parte, esas empresas tienen ante si la
maravillosa posibilidad de recibir de forma directa in-
formacién muy valiosa de cara a su mejora continua...
siempre que estén a la escucha. En caso contrario, la
realidad les puede jugar en contra y ser presa fécil de la
pérdida de prestigio (aunque ellos no la vean, la infor-
macion es publica y otros si lo hardn).

Esta nueva situacion obliga a las empresas a enten-
der los nuevos medios y a participar en ellos de forma
sincera y transparente. Estd claro (y es l6gico) que quie-
ren seguir vendiendo, pero para ello deben empezar a
olvidar los clasicos folletos o catdlogos sensacionalis-
tas (y generalmente sospechosos) o frios (e incapaces
de generar ninguna emocién en el publico) y ponerse
en un plano de igualdad con las personas. Esto no es
posible de forma directa porque la comunicacién puede
funcionar muy bien entre dos personas, pero nunca lo
hace de igual modo entre una persona y una entidad.
Asi que se hace necesaria la figura de un intermediario:
el community manager.

“El desarrollo de la web social obliga a las

empresas a buscar un profesional que las

acerque a los consumidores con una voz
humana”

Voz, imagen y emocion de la empresa

Si la forma en la que la empresa comunica debe
cambiar, ;sirven los mismos profesionales que se han
estado ocupando hasta ahora de este tema? Parece 16gi-
co que los responsables del marketing y la comunica-
cion, que ya se ocupaban de difundir las bondades de
las organizaciones, modifiquen sus funciones y com-
plementen su formacion para quedarse con esa tarea; su
perfil es cercano a lo que se necesita y pueden hacerlo.
Pero... ;podrian hacerlo también los profesionales de
la informacién? Una respuesta sin andlisis podria ser
negativa porque es habitual (cuando se habla de per-
sonas de nuestro perfil dentro de un sector empresarial
concreto) pensar en alguien trabajando en una peque-
fa biblioteca o centro de documentacion desarrollando
las funciones técnicas cldsicas: seleccidn, adquisicion,
andlisis documental, organizacion, difusion (interna, la
mayoria de las veces). Pero lo mejor es que nos acer-
quemos a la figura del community manager para poder
llegar a una conclusién mas meditada.

La denominaciéon de community manager se po-
dria traducir como gestor de comunidades online, ya

El profesional de la informacién, v. 19, n. 2, marzo-abril 2010

sean éstas especificas (una red social especializada, por
ejemplo) o globales (todo el conjunto de plataformas
sociales que sean de interés para los objetivos corpo-
rativos). Se trata de un perfil que adopta una posicién
intermedia entre la empresa y los consumidores, por
lo que va mads alld del puro altavoz empresarial en un
nuevo medio (lo que seria equivalente al folleto ante-
riormente mencionado). En vez de eso, trata de hacer
saber a los consumidores qué ofrece la empresa a la
que representa y al mismo tiempo intenta defender ante
su empresa a dichos consumidores. Podriamos decir
que es una especie de mediador digital, alguien que
transforma la relacién empresa-consumidor-empresa
haciendo de intermediario entre las partes.

Las funciones del community manager, segtin Aer-
co*, son las siguientes:

1. Escuchar lo que se publica sobre la empresa y su
sector: de este modo toma el pulso al mercado y tiene
conocimiento de lo que hace la competencia y de lo
que los usuarios o clientes piensan sobre su oferta de
productos o servicios.

2. Circular internamente la informacién que recibe
para que llegue a los departamentos o personas clave
en cada caso.

3. Explicar la posicion de la empresa a la comuni-
dad con una voz més cercana que la cldsica empresa-
rial.

4. Buscar lideres, tanto interna como externamen-
te.

5. Encontrar vias de colaboracion entre la comuni-
dad y la empresa.

“Un community manager debe saber
escuchar, responder, informar y conectar
a las personas adecuadas (Jeremiah
Owyang)”

Jeremiah Owyang® se pronuncia en el mismo sen-
tido afirmando que un community manager debe saber
escuchar, responder, informar y conectar a las personas
adecuadas*. De entre estas cualidades y funciones po-
demos extraer tareas muy ligadas a la vigilancia tecno-
légica y la inteligencia competitiva, ambas totalmen-
te ligadas al perfil del profesional de la informacidn.
Otras tienen mas relaciéon con la comunicacién y la
mediacion.

Visto asi, no parece que el perfil del profesional de
la informacién quede demasiado lejos de la linea de
salida para ocupar parte de la demanda de community
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managers, si bien es cierto que las personas que quie-
ran acercarse a ese nicho deberdn cubrir las lagunas re-
lacionadas con la comunicacidén y la mediacion.

La formacion previa al puesto

Viendo las ofertas de empleo relacionadas con este
tema’® comprobamos que las empresas demandantes no
contemplan en principio como candidato el perfil del
documentalista. De entre la muestra observada, vemos
que se solicitan personas con las siguientes titulacio-
nes:

Comunicacion

— Periodismo

— Comunicacién y marketing

Humanidades

Administracién de empresas

Formacién profesional de grado superior (sin es-
pecificar 4mbito)

No obstante, si nos fijamos en las competencias que
se esperan de un community manager y las compara-
mos con las que aparecen como genéricas en el Libro
blanco del titulo de grado en informacion y documen-
tacion®, observamos que aparecen todas. En la siguien-
te lista podemos ver las que han surgido del andlisis de
las ofertas observadas:

Adaptacién a nuevas situaciones

Aprendizaje auténomo

Capacidad de aprendizaje

— Comunicacién oral y escrita

Conocimiento de una lengua extranjera
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— Toma de decisiones
— Trabajo en equipo

Pero cubrir las competencias genéricas demanda-
das no quiere decir forzosamente que los graduados en
informacién y documentacién llegaran al mercado la-
boral con los conocimientos y sobre todo, las actitudes,
necesarios para cubrir estos puestos de trabajo. En la
definicion del perfil que hace el libro blanco no se tiene
en cuenta esa salida profesional:

“El titulado en biblioteconomia y documentacién
debe estar capacitado para trabajar como gestor de la
informacién/documentacion y en el servicio al usuario
en cualquier tipo de unidad o servicio de informacion,
y como gestor de contenidos”.

Aunque no se deja la puerta cerrada:

“Esto no obsta para que, a partir de las asignaturas
obligatorias y optativas que cada universidad determi-
ne, los alumnos puedan profundizar en la adquisicién
de determinadas capacidades que les orienten a salidas
profesionales concretas, y que las mismas universida-
des puedan ofrecer una cierta diversidad de enfoques
una vez asegurada una formacién basica comuin”.

Por lo tanto habria que confiar en que por lo menos
en la configuracion de las asignaturas optativas se haya
tenido en cuenta la posibilidad de que los estudiantes
salgan formados para ocupar puestos de community
manager. Para ello deberian cubrirse los siguientes te-
mas presentes en las ofertas de empleo:

Analitica web

— Industria publicitaria

Marketing viral

Posicionamiento en buscadores

Redaccion de textos

— Sistemas de gestion de contenidos
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« Anterior Oferta 17 de 17

Community Manager

Fecha de la oferta: 26-01-2010

Nombre de la empresa: thin - Ingenieria del sofiware y formacién S.1

Mostrar més informacién ]

Ubicacién
Poblacién: Mdlaga
Provincia: Malaga
Pals: Espafia
Descripcion
Puesto vacante: Community Manager
Categorias: Marketing y comunicacién - Marketing

Nivel E

apuntados son la de redes so-

ciales y la de gestién avanzada
de contenidos. Las demds bien
podrian tener una orientacién
hacia la visién cldsica de la
biblioteconomia y documenta-
cidn, ya que todas ellas figuran
desde hace tiempo en las anti-
guas diplomaturas y licencia-
turas.

Abrir la mente
es optar a mas puestos

La conclusién que sacamos
de lo anterior parece desalen-
tadora: se ha abierto una gran
ventana de empleo que podria
ser cubierta por profesionales
formados en las facultades de
informacién y documentacion

Oferta de empleo buscando un community manager, en Infojobs

— Técnicas comerciales

— Plataformas de la web social

(Se ha tenido en cuenta esta necesidad del mercado
en la definicién de los grados en informacién y docu-
mentacién programados en las universidades espafio-
las? La respuesta es negativa.

Al consultar los planes de estudio que estan ofre-
ciendo el grado en informacién y documentacion du-
rante el curso 2009-10 detectamos sélo unas pocas
asignaturas que podrian ser susceptibles de incorporar
algunos de esos elementos. Podemos verlas en el cua-
dro 1.

De todas las anteriores, las tinicas que parecen es-
tar directamente relacionadas con los conocimientos

y por el momento en dicho
ambito no se ha detectado esa
oportunidad. Asi pues, los re-
cién graduados deberan recibir formacion complemen-
taria si quieren orientar su carrera hacia este campo. (Es
este un caso unico? Todo lo contrario: en un mercado
tan cambiante como el actual, todos estamos obligados
a formarnos y reinventarnos continuamente si quere-
mos seguir resultando competitivos. Como decia Kim
Dority en Multiple knowledge bases = multiple job op-

portunities®, “if you stay in the world of librarianship,

“Las empresas que buscan un community
manager no se plantean que un
documentalista puede ser adecuado para
el puesto”

Asignatura Universidad Tipo de asignatura

Avances en tecnologias de la informacién Universidad de Salamanca Optativa
Universitat Oberta de Catalunya

Gestion avanzada de contenidos Universidad de Ledn Optativa
Universidad Carlos III de Madrid

Informacién y formatos digitales Universitat de Barcelona Basica

Informatica especializada Universidad Complutense de Madrid Optativa

Redes sociales Universitat Oberta de Catalunya Obligatoria

Técnicas de gestion y comunicacion Universitat Oberta de Catalunya Basica

Tecnologias de internet Universidad Carlos III de Madrid Optativa
Universidad Complutense de Madrid

Teoria de la comunicacién Universitat Oberta de Catalunya Basica
Universidad Carlos III de Madrid

Cuadro 1
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Comunicacién en la empresa y apertura del perfil profesional de los documentalistas

you’ll continue to develop your LIS knowledge base. 3. hitp:/fwww.web-strategist.com/blog/
However, lf you want to open up more ]Ob options, 4. En: Vicente, Alberto; Gozzer, Silvano. El community manager (I). Ma-

consider actively looking for ways to develop multiple ~ "¢l de comunicacion online editorial.
k ledoe b I http://www.anatomiadelaedicion.com/wordpress/wp-content/
nowledge bases .

uploads/2010/01/manual-de-comunicacion-online-editorial-1.pdf

Volviendo a la pregunta del Segund() punto, no pa- 5. Se han consultado Infojobs y Tecnoempleo en el periodo febrero-marzo

= . de 2010. Se han tenid ta ofert: los siguients tos d -
rece tan extrafio que un documentalista pueda accedera ¢ © Tl fenicio il Cuenta HTertas con 08 SISUICnies puesos deman
dados: community manager, online marketing manager, digital manager,

un puesto de community manager. Eso si: deberd abrir  técnico de comunicacién y gestor de comunidades.
su mente y prepararse para ello sabiendo que va a com-  hip://www.infojobs.net/

. . http:/fwww.tecnoempleo.com/
petir con profesionales de otras ramas.

6. Agencia Nacional de la Evaluacion de la Calidad y Acreditacion (Aneca).

http:/fwww.aneca.es/media/1 50424/libroblanco_jun05_documentacion.pdf
Notas

7. Rethinking
1. Levine, Rick; Locke, Christopher. El manifiesto Cluetrain. Barcelona: http:/lisjobs.com/rethinking/

Deusto, 2009. ISBN 9788423426935

2. Definidas en Aerco; Territorio creativo. La funcion del community mana-
ger: como las empresas estdn organizdndose para crear y hacer crecer sus Javier Leiva-A guilera Catorze Asesoria Internet SL

comunidades. htto-)
http://www.aercomunidad.org/2009/11/11/la-funcion-del-community- lip://www.catorze.com

manager-descargate-el-white-paper/ javier@ catorze.com

ProQuest

Start here.

ProQuest Entrepreneurship = ABI/INFORM®

ACCESO SIN PRECEDENTES A UNA AMPLIA SELECCION DE LA BASE DE DATOS DE REVISTAS DE
HERRAMIENTAS PARA EL ESTUDIO Y LA PRACTICA DE LA ECONOMIA Y GESTION LIiDER DEL
INICIATIVA EMPRESARIAL. MERCADO, AL ALCANCE DE SUS MANOS.
Videoclips con consejos de emprendedores de éxito (eClipsNet Extensa cobertura de todas las
de Cornell University). disciplinas en el drea de los negocios.
- Completas herramientas para emprendedores: plantillas, Maés de 4.000 titulos, incluido el acceso
ejemplos de planes de negocio, casos practicos (Business Cases en exclusiva a MIT Sloan Management
de Ivey, Darden, Babson) y mucho mas. Review, Rand Journal of Economics,
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incluyendo titulos de Emerald, Palgrave y SSRN working papers. Wall Street Journal.
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y Hoovers Company Profiles. Country Reports, y mas de 30.000
tesis de economia y negocios en
ProQuest Entrepreneurship tiene la misma interfaz de usuario y se texto completo.
puede utilizar al mismo tiempo que otras bases de datos como Lider del mercado en indizacién
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La documentacion en la evaluacion
y gestion de la imagen corporativa

Por M.-Victoria Carrillo-Duran y M.-Victoria Nuiio-Moral

Resumen: La competitividad entre las empresas no radica
tanto en los diversos productos que ofrecen sino en la ca-
pacidad de diferenciarse a través de la gestion de lo que
se denominan activos intangibles: imagen corporativa, mar-
ca, reputacion y gestion del conocimiento, entre otros. Se
requiere, en un primer momento, una renovada gestion de
los activos intangibles que precisa de dos fases fundamen-
tales: “evaluacion” del activo en un momento concreto y
una correcta “gestion” del mismo, que permita a la empresa
alcanzar una posicion optima en la mente del piiblico. La
preocupacion por la imagen corporativa resulta fundamen-
tal para organizaciones de tamario medio que aiin no han
asumido, o que estdn empezando a entender, que la diferen-
ciacion tangible no es suficiente para encontrar ventajas
competitivas en un mercado cada vez mds globalizado. El
presente trabajo aborda la trascendencia que la documen-
tacion tiene (o deberia tener) para las empresas a la hora
de ganar valor afiadido a través de la gestion de sus activos
intangibles, sobre todo la imagen. Igualmente, se analiza la
importancia que supone que las organizaciones asuman la
actividad documental como parte gestora de su trabajo. En
particular, nos centramos en el papel de la documentacion
en la “evaluacion” de la imagen a través de la auditoria de
imagen. Esta primera fase se ve completada en la etapa de
“gestion”, con la elaboracion de una serie de documentos,
programas y manuales que demandan una significativa re-
vision documental y que son necesarios para que —a largo
plazo— la organizacion pueda obtener beneficios en términos
de valor aniadido.
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Title: Documentation as part of the evaluation and management of corporate image

Abstract: Corporate competition is based less on differences in the products they offer than on a company’s ability to
differentiate itself through the management of what are called intangible assets: corporate image, brand, reputation, etc.
A renewed emphasis on managing intangible assets is required, with two fundamental phases: image assessment at a
specific point in time and proper management of the corporate image to optimize the company’s position in the minds of
the general public. Attention to corporate image is essential for midsize organizations that have not yet understood or are
Jjust beginning to understand that tangible differentiation is not enough to establish competitive advantages in an increas-
ingly globalized market. This paper addresses the value-added importance that documentation has (or should have) as
companies manage their intangible assets, especially the corporate image. It also discusses the importance of organiza-
tions assuming documentation as part of managing their work. In particular, we focus on the role of documentation in the
“assessment” of the image through the image audit. This first phase is completed with the “management” phase, including
development of a series of documents, programs and manuals that require a significant review effort so that in the long
term the organization can obtain benefits in terms of added value.
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Introduccion

La documentacion juega un papel relevante en los
procesos de gestion y administracion de las organiza-
ciones y, en la era de lo intangible, debe ocupar un lu-
gar protagonista en la construccion de la imagen corpo-
rativa. Puede ayudar a la “evaluacion” y a la “gestion”
de la imagen, y asi repercutir en la creacién de valor
empresarial.

Conforme a esta premisa, en este trabajo nos pro-
ponemos:

— Destacar la importancia que la documentacion
deberia tener para las empresas a la hora de ganar valor
mediante la gestion de sus activos intangibles.

— Revisar su papel en la evaluaciéon de la imagen
mediante la auditoria de imagen, sobre todo en empre-
sas en formacion.

— Referir los procesos documentales implicados en
la etapa de gestién de la imagen corporativa desde el
inicio.

— Poner de manifiesto la necesidad de contar con
los documentalistas ante el inmenso y, en la prictica,
novedoso trabajo que se presenta en este campo. Son
muchos los documentos que se manejan y las labores
de caricter documental que precisa una empresa a la
hora de definir su imagen corporativa en particular, y
su estrategia comunicativa en general.

“La gestion documental debe ocupar un
lugar protagonista en la construccion de
la imagen corporativa”

De lo tangible a lo intangible. El cambio
en el paradigma empresarial

Desde finales del siglo XX estamos asistiendo a
un cambio que ha venido a modificar los pardmetros
en los que se sustentaba la generacién de valor de las
empresas. La cultura de lo tangible estd dejando paso
a una nueva manera de generar riqueza: lo intangible.
El capital, la organizacion, la produccién y la adminis-
tracion ya no tienen el mismo valor estratégico y segin

El profesional de la informacién, v. 19, n. 2, marzo-abril 2010

Costa (2003) “no sirven para diferenciar a una empresa
de las demds, para hacer deseable una marca o hacer
confiable un producto, ni menos atn para sustentar en
ellos el desarrollo y asegurar la sostenibilidad del ne-
gocio”.

Los recursos tangibles cada dia tienen mads dificil
generar ventajas competitivas; sin embargo, los intan-
gibles son mas apreciados a la hora de crear valores que
los hagan diferentes. Activos intangibles son, por tanto,
esos elementos no materializables a priori, que forman
parte de la gestion estratégica de la empresa. Al prin-
cipio, el activo intangible protagonista fue la “imagen
corporativa”, pero en la actualidad se esta evolucionan-
do hacia otros conceptos tales como reputacion, cultura
corporativa y gestion del conocimiento, entre otros.

Eso es asi en las grandes empresas que llevan afios
trabajando en la gestion de intangibles, pero las de ta-
mafio medio sdlo estin empezando a plantearse esta
tarea.

Gran parte de la labor de tratamiento de la imagen
supone la creacién de procesos documentales y el ma-
nejo de multitud de informacién generada interna y
externamente. “La comunicacién global emplea al me-
nos dos procesos, el de hacer llegar un mensaje desde
el emisor al receptor y el de ofrecer al usuario-recep-
tor documentos que han sido analizados previamen-
te” (Marcos-Recio; Garcia-Jiménez; Nuiio-Moral,
2004).

Como aporta Calzado (2001) al hablar de los cam-
bios en la concepcién del tratamiento documental en
las empresas del nuevo siglo, se observa una doble ten-
dencia:

1) Una hacia la organizacioén del conocimiento, en
el sentido de que los miembros de una institucién sean
capaces de acceder al conocimiento corporativo, de
manera que, segiin Arribas-Urrutia (2000) “el usuario
podré disponer del conocimiento corporativo que nece-
site para el desempeiio de su labor, asi como colaborar
con el fondo de conocimiento de la empresa mediante
su trabajo diario”.

2) La otra tendencia contempla el tratamiento do-
cumental como algo decisivo en la mejora de los proce-
sos. Como sefiala Bustelo-Ruesta (2000), ello requiere
de una planificacién y de un buen proceso de anélisis.



La documentacién en la evaluacién y gestién de la imagen corporativa
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Figura 1. Relacién entre la gestién del conocimiento y la gestién documental.

Fuente: Cachafeiro-Chamosa (2008)

Precisamente, el crecimiento exponencial de los
documentos junto con la competitividad empresarial
hacen que cualquier institucién tenga que disponer de
un mecanismo que transforme la informacién en un
activo empresarial. Segin Giiell Consulting, para una
eficiente gestion del conocimiento es necesario que las
personas [...] se conviertan en proveedores de infor-
macién compartida, convirtiendo a ésta en la principal
herramienta de trabajo. En esta misma linea se expresa
Arribas-Urrutia cuando dice que “se trata de que la
informacién fluya y que los empleados no tengan que
esperar por ejemplo el informe periédico de las ganan-
cias, sino que éste se publique mensualmente en su bo-
letin o en su intranet”.

Activos intangibles y gestion documental

Para entender el papel de la documentacién en la
evaluacion y gestiéon de la imagen corporativa hemos
de saber que el concepto de imagen estd muy cercano
al de identidad corporativa. La identidad es la esencia
de la empresa, su realidad, mientras que la imagen es
la percepcidn de la identidad por parte del publico. En
este sentido, una imagen positiva no es sélo el resul-
tado de una buena comunicacién al exterior, sino que
ademds es fruto de una buena y sélida definicién de la
identidad.

Minguez (2000) explica la identidad corporativa
en sentido amplio, como aquella que “estd constituida
por los rasgos esenciales que hacen a cada organizacién
diferente de las demds”. Se constituye, pues, a partir de
elementos que tienen que ver con lo que la empresa es,
con su organizacién y su gestion. En estos procesos, la
gestion documental resulta fundamental para ayudar a
materializar la identidad y definirla convenientemente.
Si la gestion documental ayuda a definir la identidad,

tién de la informacién que se
maneja en estos procesos.

En este trabajo vamos a
referirnos particularmente a los instrumentos de eva-
luacién y gestion de la imagen corporativa, dado que en
las organizaciones de tamafio medio, la gestién de los
intangibles empieza por la valoracién de su imagen, la
definicién de una sélida identidad y la puesta en mar-
cha de instrumentos de gestién que serdn la base de la
comunicacion con sus publicos de interés.

Partimos de la experiencia acumulada en el andlisis
de dos entornos diferentes: un conjunto de empresas
espafiolas afincadas en Extremadura (Carrillo; Casti-
llo; Gémez, 2005) y un conjunto de empresas de Méxi-
co (Carrillo; Castillo; Gémez, 2009). Ambos trabajos
pusieron de manifiesto el desconocimiento, por parte
de las empresas, de las herramientas documentales ne-
cesarias. En cuanto al primero de ellos, a la vista de
los resultados finales, se les facilité una guia de traba-
jo para poner en practica su plan de comunicacién en
donde se explicaba la gestiéon documental, sobre todo
en la comunicacion interna —como favorecedora de los
procesos de gestion del conocimiento—, en la comuni-
cacion de crisis —para la valoracién y prevision de es-
cenarios—, en la definicién de la identidad de la organi-
zacion y en las relaciones informativas con los medios
de comunicacion. Huelga decir que estos procesos que
forman parte de la estrategia de comunicacién integral
de la empresa repercuten directamente en la mejora de
la imagen corporativa.

“La imagen de empresa debe planificarse
por el director de comunicacion con la
ayuda del documentalista”

El profesional de la informacién, v. 19, n. 2, marzo-abril 2010
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En cuanto al segundo de los trabajos, las empresas
mexicanas confirmaron cierto desinterés por los pro-
cesos documentales para evaluar su actividad. El 20%
de las entidades entrevistadas no realizé ningtn tipo de
trabajo y el 25% tan s6lo uno. Entre los realizados des-
tacaron las revisiones de satisfaccion del cliente (58%
de las empresas), evaluacién del desempefio (35%), es-
tudios de imagen (31%), clima laboral (31%) y estra-
tegias de retencién de clientes (22%). Es evidente que
ante el escaso interés por la investigacion, la actividad
documental se ve mermada. Ademds, se deja entrever
el escaso interés de incluir procesos de gestién docu-
mental en su administracién general.

Con este panorama nos interesa aclarar el papel de
la documentacién en la gestion empresarial y particu-
larmente, marcar pautas de ayuda en los procesos de
evaluacion y gestiéon de la imagen corporativa, como
principal activo intangible a trabajar por las organiza-
ciones en evolucion.

Creacion, evaluacion y gestion de la
imagen corporativa

Cualquier empresa que desee ganar valor mediante
la imagen corporativa debe plantearse la elaboracién
de un proyecto en el que se establezcan las lineas de
accion y objetivos a alcanzar para conocer y definir su
identidad, como gestionarla y comunicarla, y valorar
como es la imagen que genera en sus puiblicos.

Asi, Capriotti (1999) propone tres etapas en la
evolucion de la imagen corporativa:

— Andlisis del perfil corporativo: andlisis interno de
la empresa, de la competencia y los publicos, y andlisis
sobre la idea que éstos tienen de la compaiia.

— Definicién del perfil en donde se decide qué atri-
butos bésicos identifican a la organizacion.

— Comunicacién de dicho perfil.

“El trabajo documental se fundamenta en
la busqueda de fuentes informativas, y en
la seleccion y analisis de contenidos”

Como vemos en la figura 2 —segunda columna-—,
cada una de estas tres etapas conlleva la puesta en prac-
tica de una serie de procesos y programas cuya base
de realizacién es la documentacion, y que sirven para
alcanzar determinados propésitos. Dicho de otro modo,
desde el punto de vista de la gestién documental, las or-
ganizaciones deben esforzarse en establecer procesos y
herramientas para la creacion, pero sobre todo, para la
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Auditoria de
identidad y de
imagen

Planificar la

Andlisis del estrategia de

perfil corporativo

imagen

NS

Configurar la
personalidad
corporativa

Gestion de la
comunicacién

Figura 2. Etapas en la evaluacién y gestién de la imagen.
Fuente: Capriotti (1999) y Villafafie (2002)

-Programa de
identidad visual.
-Programa de
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-Manual de gestiéon
comunicativa.
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Programas de
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corporativa

Comunicacion del
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evaluacion y la gestion de su imagen. A continuacion,
se explica cudl es la labor documental en cada una de
estas fases haciendo especial hincapié en las etapas de
“evaluacién” y “gestion”.

Como vemos en la tabla 1, la fase de evaluacion se
encuentra subdividida en la realizacién de una auditoria
de identidad y de informacion, una auditoria de comuni-
cacién y una auditoria de imagen. Lo primero a la hora de
crear la imagen es definir la identidad (lo que la empresa
es), después comunicarla y, en dltimo lugar, ver cémo ha
sido percibida por los publicos. Coincidimos con Soti-
llo-Fraile (2009) que la auditoria de imagen engloba, en
gran parte, a las anteriores, por lo que nos referiremos a
ésta englobando algunos elementos de las otras dos.

Etapa de evaluacion y la gestion documental

La auditoria de imagen es el instrumento mds comtn
para analizar la imagen corporativa. Crea un retrato de
la empresa que serd el punto de partida para la gestion
de la imagen con el propdsito de mejorarla. La mayoria
de las empresas llevan a cabo auditorias para conocer el
estado de su imagen y reputacion. Mapfre, Repsol, Iber-
drola, Bankinter, BBVA, Bancaja... se encuentran entre
los clientes de las principales consultoras de gestién de
intangibles y publican en sus webs informaciones sobre
las acciones de gestion de su imagen y otros activos que
son fruto de esta evaluacion. En concreto, Teléfonica
propone su propio modelo de gestién de la imagen y la
reputacion basado en la combinacién de varios activos
intangibles y anualmente publica sus Informes de res-
ponsabilidad corporativa, de 1a misma forma que BBVA,
cuyo modelo de gestion estd basado en un concepto ori-
ginal de la forma de entender activos intangibles tan im-
portantes como la marca.

A la hora de evaluar la imagen tenemos que tener
clara una serie de premisas que deberd hacer suyas el
gestor documental:
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2 Identidad Sy Imagen
CREACION (lo que soy) Comunicacion (lo que se percibe)
AUDITORIA DE
COMUNICACION
(lo que yo digo sobre miy lo que
dicen sobre mi):
Elementos externos: AUDITORIA DE IMAGEN
- Folleto corporativo (la idea que tienen sobre mi mis
- Campafias corporativas o grupos de interés. Percepcion
institucionales inicial e impresiones):
AUDITORIA DE IDENTIDAD |~ O7c% Taferiles: nevsleters | - freuestos de e,
Y DE INFORMACION - Web corporativa clientes
- Blog corporativo - Estudios de mercado
Recuento de los recursos | FISSEICR o enedes | - Cuspuler vesngncin fevecs
- Relaciones humanas (RRHH) o P
) _ Identidad societaria - Notas de prensa compaiia
EVALUACION _ Estado financiero - Informes anuales de la
. . Elementos internos: compafiia
- Entorno fisico, ambiental y . -
social de la empresa - Intranet - Memorias de sostenibilidad
- Revista interna (como las de BBVA y
- Mails estructurados Ferrovial)
Procesos y Recuento ’de canale; de - Canal corporativo de TV - Presentaciones de resultados
informacion: en ocasiones .
documentos ; - Dossiers de prensa
. es adecuado realizar una P . : i
necesarios o . S Analisis de la presencia en - Discursos publicos de
auditoria de informacion como . . ]
; . medios: presidencia
la del proyecto Lagniks (Latin- | _ NUmero de apariciones - Informes sectoriales (por
American Government Network | _ Espacio en Iap agina ejemplo los que realizg
on Information and Knowledge pacio pag jemp que re
- Audiencia Unespa (Asociacion
Systems) (2003) dentro de ) . ;
Ly - Precio del espacio a coste Empresarial del Seguro)
un programa de gestion del A ) ;
conocimiento publicitario - Rankings y monitores de
’ - Anélisis de contenidos diferentes variables que
- Tratamiento por cada medios pueden afectar a la imagen
- Analisis de las imagenes de la empresa tales como el
Merco (Monitor espafiol de
Estado de la identidad visual reputacién corporativa)
corporativa:
realizar un analisis exhaustivo
del logo, colores, tipografias y
de su aplicacion en papeleria,
folletos, campafias, tiendas, etc.
GESTION N o
(elaboracion Carta de |d_ent|d_ad - Plan de_conjymcaaon |r_1tegral - Manual de gestion de la ima-
- Manual de identidad visual (comunicacion corporativa e S
de documentos - : gen y comunicacion
corporativa. interna)
y manuales)

Tabla 1

1) informar sobre los sistemas y procedimientos
documentales que ayudan al cumplimiento de las me-
tas y fines de la organizacion y recomendar la creacién,
mejora o eliminacién de recursos de informacion dis-
ponibles en la empresa. En ocasiones se hace necesario
establecer si los procesos en marcha actian en confor-
midad con las normas preestablecidas o es necesario
una revision de los mismos.

En esta linea, la Universidad de Alcald (2008), en
su propuesta de auditoria de imagen y comunicacion, y
con el fin de conocer en profundidad su situacién, pro-
pone el andlisis de los siguientes elementos:

— muestra de las unidades o sistemas de informa-
cion;

— tipos o grupos de informacién que se generan en
la Universidad,

— destinatarios finales de la informacion;
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— canales de comunicacién disponibles;

— flujos de comunicacién que sigue cada tipo de
informacion, desde su fuente hasta sus destinatarios fi-
nales.

Por otra parte, tal como hemos reflejado en la ta-
bla 1, la auditoria también debe fundamentarse en el
andlisis de los elementos internos y externos de la or-
ganizacién y en la percepcién que los diferentes publi-
cos tienen de ella. En este sentido se valorara tanto la
dimensién interna de la empresa —la propia imagen y
como se proyecta hacia el exterior—, como la dimensién
externa —la imagen que la empresa pretende proyectar—,
la cual deberd ser contrastada con la imagen percibida
realmente por los ptblicos, especialmente por los com-
petidores.

En definitiva, la auditoria consiste en una revision
orientada de la totalidad de la empresa, con el fin de
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detectar los puntos fuertes y débiles. Villafafie (2002)
define las auditorfas de imagen como “un procedimien-
to para la identificacion, anélisis y evaluacién de los
recursos de imagen de una entidad, para examinar su
funcionamiento y actuaciones internas y externas, asi
como para reconocer los puntos fuertes y débiles de
sus politicas funcionales con el objetivo de mejorar sus
resultados y fortalecer el valor de su imagen publica”.

Por otra parte, los autores parecen dar mas impor-
tancia al andlisis externo de la imagen de la empresa y
en este sentido, Garcia-De-los-Salmones (2001) alude
a que “se debe partir de un claro retrato de los publicos
objetivos mds importantes de los cuales depende la em-
presa y sobre los que desea influir. Asi mismo, se deben
conocer y entender las imagenes que estas audiencias
tienen de la organizacién. Con relacién a los competi-
dores, se atendera principalmente la informacion publi-
ca”. Por su parte, Capriotti (1999) incide igualmente
en el andlisis externo del publico y la competencia.

Ademads hay que destacar que el punto de partida de
una auditoria es la investigacién. He aqui otro aspecto
donde el trabajo documental adquiere una mayor im-
portancia. En esta misma linea se sitia Marcos-Recio
(2003; 2008) cuando indica que toda investigacion pre-
cisa la consulta de fuentes documentales con el objeto
de disponer de informaciones que mejoren la estrategia
comunicativa.

Para realizarla se lleva a cabo una serie de andli-
sis cualitativos y cuantitativos con el fin de obtener un
conocimiento exhaustivo de la entidad. Como sefiala
Sanz-De-la-Tejada (1994), se trata de dos etapas se-
cuenciales donde partimos de una fase cualitativa y en
segundo lugar, en la fase cuantitativa, se contrastan los
resultados obtenidos anteriormente. Garcia-De-los-
Salmones (2001) explica los siguientes aspectos a in-
vestigar desde ambos puntos de vista:

Aspectos cualitativos

— Estudio del problema: investigacién documental,
revisién de bibliografia y otras informaciones secun-
darias.

— Realizaciéon de reuniones de grupo, entrevistas
en profundidad u otras técnicas cualitativas.

— Generar ideas: definicion y revision de las hipo-
tesis.

— Borrador del cuestionario: definicion de dimen-
siones de imagen.

Aspectos cuantitativos

— Disefio de la investigacion: cuestionario, proce-
dimiento de muestreo, ficha técnica.

— Recogida de datos.

El profesional de la informacién, v. 19, n. 2, marzo-abril 2010

— Contraste de las hipdtesis.
— Generalizacion de resultados.
— Conclusiones de imagen.

Por su parte, en la figura 3 vemos como se interca-
lan la investigacion cualitativa y cuantitativa —junto con
algunos ejemplos de técnicas—, con los tipos de fuentes
y con los objetivos posibles a alcanzar en cada fase de
la investigacion.

En el contexto de la auditoria, la labor investigado-
ra/documental desde el punto de vista de la entidad, se
lleva a cabo en 3 etapas (Villafafie, 1999):

— Andlisis de las informaciones disponibles: se
determinan los objetivos de la empresa respecto de su
imagen, junto a los intereses de la direccion y de los
estudios de posicionamiento.

En esta etapa el documentalista debe abordar la re-
cogida y seleccién de informacién para la definicion
de la politica de informacidn que se seguira en la eva-
luacién de la imagen. Se trata de determinar los reque-
rimientos informativos para los usuarios implicados
en el proceso de auditoria y elaborar un inventario de
recursos de informacién tal como se especifica en la
tabla 1.

— Inventario de antecedentes internos que permitan
conocer el contexto de su imagen actual, mediante la
auditorfa de los bienes materiales al completo y de los
soportes usados en sus comunicaciones.

El gestor documental deber4 realizar paralelamente
una auditoria de informacidn y registrar todo lo relacio-
nado con su uso: diagramas para representar el sistema,
flujo de informacion y distribucion de prioridades. Para
ello puede utilizar la técnica del mapeo de informacién
como ‘“‘una aproximacion a la evaluacion de los siste-
mas de informacion. Explora el uso y las necesidades
de informacién mediante una representacion grafica de
las partes que integran el sistema de informacién en es-
tudio” (Pridgeon, 1990).

— Estudio de las investigaciones realizadas y de los
planes futuros de expansion y gestion. El gestor debera
remitirse a las fuentes secundarias disponibles y a las
primarias creadas por la propia organizacion.

El trabajo documental se fundamenta, por un lado,
en la busqueda de fuentes informativas y en la descrip-
cidén del uso y funcionamiento de la informacién en la
organizacion, y por otro, en la seleccion y andlisis de
sus contenidos. Los datos que se precisan podran obte-
nerse por diferentes canales, tanto internos como exter-
nos (tabla 1). Asi, averiguaremos lo que la empresa dice
de si misma y también, consideraremos todos aquellos
documentos originados y emitidos desde el exterior.
En este sentido cobra un papel relevante lo difundido
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I este caso de los profesionales
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FUENTES PRIMARIAS

de la comunicacién corpora-

TECNICAS
CUALITATIVAS

TECNICAS tiva”.

CUANTITATIVAS

Teniendo en cuenta todo

RECOPILAR INFORMACION CONOCER EL SENTIDO
YA EXISTENTE PARA ¥ EL PORQUE
ESTABLECER EL MARCO DE LAS COSAS
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CONTEXTUALIZAR
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Andlisis de gabinete

Focus groups
Entrevistas personales

L i
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EVALUAR EN UNA MUESTRA .
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¥ COMPORTAMIENTOS )
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a) Andlisis de gabinete:
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primera aproximacion al ana-
lisis de la compaiiia y traba-
jo casi exclusivo del gestor
documental. Posee una triple
vertiente para contextualizar

MEDIR

Encuesta

Figura 3. Fuentes documentales y objetivos durante la investigacién

“El Manual de identidad visual
corporativa recoge los componentes
basicos de la identidad grafica externa de
la organizaciéon”

por los medios de comunicacion, articulos de opinién,
reportajes, noticias de agencia, etc., lo cual originara
el perfil medidtico de la entidad. También habrd que
tener en cuenta todas las publicaciones pertenecientes
a instituciones y organismos politicos, judiciales, eco-
némicos, etc. En este sentido, uno de los recursos do-
cumentales maés utiles es el dossier documental como
instrumento compilador de todo lo difundido.

Por ultimo, otra herramienta informativa importan-
te son las fuentes personales ya que un aspecto trascen-
dental para la entidad es saber qué piensan los profesio-
nales que trabajan en ella, lo que se hard mediante las
encuestas de clima laboral.

Pero la actividad documental no se basa exclusiva-
mente en la bisqueda y seleccién de informacion. Si-
guiendo la idea vertida por Garcia-Jiménez y Torre-
grosa-Carmona (2007) otros trabajos documentales
que se realizan son:

— Creaci6n y mantenimiento de archivos, bases de
datos y fondos documentales de todo lo que se genera y
canaliza por parte de la organizacion.

— Comprobacién de datos e informaciones tanto de
origen interno como externo.

— Profundizar en lo comunicado o en aquello que
se quiere transmitir, lo que conlleva una labor de con-
textualizacion documental.

Segtin estos autores, “la documentacion es la reso-
lucién de problemas y necesidades de informacidn, en
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la auditoria:

— Realizacién de un briefing (especificaciones ge-
nerales) en colaboracién con la alta direccién para fijar
objetivos a alcanzar. Esta informacién junto con la re-
cabada por parte de expertos externos a la empresa sera
un documento clave a la hora de abordar la auditoria y
reflejard los aspectos fuertes y débiles de la imagen de
la empresa.

— Realizacién de un andlisis documental del mer-
cado, la competencia, la gestion interna, las politicas
comunicativas y de imagen hasta la fecha de la audi-
torfa. Seglin Alvarez-Del-Castillo (2007) es muy fre-
cuente empezar la auditoria por el andlisis de contenido
en donde hay que diferenciar los documentos estric-
tamente publicitarios de los de caricter informativo
(editoriales, comentarios de expertos, remitidos, notas
de prensa, conferencias, etc.) que se encuentran en los
medios de comunicacién y ejercen una influencia no
desdefable en la conformacién de la imagen de la em-
presa.

— Realizacidén de entrevistas abiertas a personas re-
lacionadas con la compafifa.

b) Determinacion de las variables de andlisis: la
imagen corporativa debe ser segmentada en sub-imige-
nes, es decir, en imdgenes parciales que tienen diferen-
tes dreas de la empresa: imagen financiera, imagen de
mercado, imagen ptblica, imagen interna. Cada una de
ellas se concreta en una serie de pardmetros a observar,
donde cada uno se despliega en variables especificas
para cada organizacién. Por ejemplo, la imagen de mer-
cado puede concretarse en el andlisis de la calidad per-
cibida de los productos, en el servicio ofrecido o en la
notoriedad de su marca. El gestor documental apoyara
con su trabajo la seleccién y definicion de variables.

c) Establecimiento de las unidades de observacion
v de la muestra de andlisis: dreas, colectivos y personas
que vamos a utilizar para la observacion de las varia-
bles.
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d) Eleccion de las técnicas de andlisis (figura 3):
la auditoria emplea técnicas cuantitativas y cualitativas.
En esta etapa, el gestor documental lleva a cabo gran
parte del trabajo.

Las técnicas de investigacion tradicionalmente em-
pleadas son las de cardcter cualitativo: entrevista libre,
entrevista en profundidad y semiestructurada, reunio-
nes de discusién libre y técnicas proyectivas. Estas
permiten abordar y analizar los problemas con gran
profundidad pero tienen limitado su alcance porque las
muestras suelen ser de pequefio tamafio y, como conse-
cuencia, poco representativas.

Por su parte, al hablar de técnicas cuantitativas, los
datos se recogen mediante encuestas, observaciéon o
experimentacion. Lo fundamental es la aplicacion del
muestreo estadistico sobre los aspectos de los que que-
remos conseguir informacion.

e) Ponderacion de los componentes de la imagen:
asignacion de puntuaciones a cada variable que influya
en la imagen, la cual tendra un valor igual a la suma de
todos los componentes.

En resumen, la auditoria serd un instrumento gene-
ral que deberd adaptarse a las particularidades de cada
organizacion.

Gestion de la imagen. Actividad
documental en la comunicacion integral

Una vez analizado el proceso de evaluacion vamos
a tratar la gestion de la imagen corporativa. Esta se sir-
ve de dos herramientas bésicas que son complementa-
rias entre si:

— Elaboracién de planes y programas de comuni-
cacion integral.

— Elaboracién de documentos y manuales de apo-
yo a la gestién de la comunicacién. En esta linea, la
Universitat Jaume I (Duran-Maiies; Fernandez-Bel-
tran, 2005) manifiesta la importancia de disponer de
los documentos e instrumentos propios de la gestién de
la comunicacién, convirtiéndose en la primera univer-
sidad espafola en tener un manual de gestién de ima-
gen y comunicacion.

En primer lugar, la elaboracién de planes y progra-
mas de comunicacién debe responder a las nuevas teo-
rias en torno a la gestion de la comunicacidn, lo que se
denomina “comunicacién integral”. Este planteamien-
to nace cuando las empresas y sus dirigentes empiezan
a valorar el concepto de imagen, lo que supone el inicio
de una nueva etapa, la gestion de los activos intangi-
bles. La comunicacién integral aborda las diferentes
areas de actuacion de la comunicacion de las empresas:
la comercial, la corporativa y la interna.
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“La Carta de identidad es un documento
breve que contiene la informacion basica
sobre lo que la empresa es”

El elaboracién de un Plan de comunicacion corpo-
rativa precisa de una actividad documental que abarca
las siguientes funciones (Cuenca-Fontbona, 2005):

— Recopilar toda la documentacién necesaria y
realizar una lectura selectiva con objeto de determinar
el campo de estudio y elaborar un plan operativo.

— Andlisis de los recursos seleccionados y disefiar
su comunicacién mediante los canales particulares de
la entidad.

— Procesamiento de la informacién y estableci-
miento de conclusiones.

— Redaccion de un informe final.

En cuanto a la otra herramienta, la elaboracién de
documentos y manuales de apoyo a la gestién de la co-
municacién, vamos a explicar cudles son dichos mate-
riales basicos.

En linea con Villafafie (2002) los programas mas
importantes son:

— Manual de gestion de marca
— Manual de identidad visual corporativa

— Manual de gestion de la imagen y la comunica-
cion
— Programa de intervencion de la cultura

De ellos vamos a destacar los que consideramos
fundamentales para el comienzo de una estrategia de
gestion de imagen: el Manual de identidad visual cor-
porativa y el Manual de gestion de la imagen y la co-
municacion; a estos, anadiremos la elaboracién de la
Carta de identidad.

La Carta de identidad es un documento breve que
contiene la informacién basica sobre lo que la empresa
es. Debe resultar atractivo ya que serd el documento
maestro que servird de guia para cualquier accién que
se lleve a cabo en cuanto a comunicacién e imagen.
Debe elaborarse para ser interpretado y comprendido
interna y externamente por cualquier empleado, cliente
0 empresa.

La labor del documentalista, como apoyo a su re-
daccioén, debe ser seleccionar informacién breve sobre
los diferentes aspectos que conforman la organizacion,
algunos de los cuales son permanentes y cambian len-
tamente, mientras que otros son dindmicos. De ahi que



la carta de identidad deba ser revisada periédicamen-
te, sobre todo cuando la empresa experimente cambios
que puedan alterar su identidad.

“El profesional de la documentacién
ha de trabajar de forma conjunta y
complementaria con el departamento de
comunicacioén de las organizaciones”

Debe contener informacion sobre:
— Actividad productiva de la organizacion.

— Capacidad de la organizacidn para competir en
el mercado en funcién del producto o servicio que ofre-
ce, su imagen, etc.

— Historia de la organizacién que conforma sus an-
tecedentes.

— Forma juridica que adopta.

— Caracteristicas que definen a la organizacién
como un organismo social, su entorno geografico, su
plantilla, su compromiso con la comunidad, etc.

El Manual de identidad visual corporativa es un
documento que recoge el repertorio de componentes
basicos que regulan la identidad grifica externa de la
organizacion o su marca grafica. Se trata de una serie
de elementos regulados por un c6digo combinatorio:
logosimbolo (combinacién normativa del logotipo
—nombre de la empresa— y el simbolo —anagrama de
identificacién—) , colores corporativos y tipografia cor-
porativa.

Para la elaboracion de este manual se deben reali-
zar varios andlisis en los que el documentalista puede
participar ya que, una vez definidos los objetivos, ha-
bra que hacer una investigacion de las sefias que han
conformado la identidad visual corporativa de la propia
empresa, del sector y de la competencia a lo largo del
tiempo. Una vez elaborada esta revision, estaremos en
disposicion de elegir los mejores atributos corporativos
que queremos transmitir en nuestra identidad visual.

Por dltimo, el Manual de gestion de la imagen y la
comunicacion debe establecer las directrices que han
de regular las diferentes acciones comunicativas de la
entidad. Los trabajos documentales se llevardn a cabo
en coordinacién con el director de comunicacion.

El Manual debe contener informacién precisa en
una serie de apartados necesarios:

— Definir el estilo de comunicacién que vamos a
poner en practica, el cual debe ser descrito teniendo en
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cuenta la revisiéon documental de nuestras comunica-
ciones anteriores con el fin de establecer si existe 0 no
una linea a seguir.

— Politica informativa: se deben establecer unos
principios generales que regirdn las relaciones con los
medios de comunicacién y que guiardn nuestro inter-
cambio informativo. El disefio de herramientas docu-
mentales para permitir el acceso a la informacién y la
recuperacion es basico para establecer una buena poli-
tica informativa.

— Comunicacién de crisis: el documentalista inter-
viene en la etapa de identificacion de la crisis para ayu-
dar a realizar una primera valoracion de lo sucedido, y
vuelve a tener interés en la etapa de resoluciéon donde,
una vez obtenida toda la informacién documental, se
pasa a la difusién informativa.

— Comunicacién interna: consiste en trazar las li-
neas generales y los conceptos bdsicos a seguir en la
comunicacién con nuestra plantilla. En esta parte, la
actividad documental y el establecimiento de herra-
mientas comunicativas se basan en la elaboracién de
una intranet cuyos planteamientos estén asentados en
una sélida arquitectura de la informacidn, que permitan
también la gestion del conocimiento y no sélo la mera
transmision de contenido.

— Intervencién de portavoces: la labor del docu-
mentalista es crucial en la preparacién de intervencio-
nes, declaraciones, ruedas de prensa..., y otras accio-
nes de comunicacion.

— Oficinas y dependencias corporativas: también
éstas deben transmitir imagen positiva. La empresa de-
bera archivar las piezas creativas disefiadas en el pasa-
do y usadas en la comunicacién; formaran parte de su
bagaje y ayudaran a establecer nuevas lineas de comu-
nicacioén en el futuro.

Conclusiones

— La labor documental es necesaria en la mayor
parte del proceso de evaluacién y gestién de la imagen
corporativa, pero en la prictica estd ausente en un ele-
vado numero de empresas. En esta linea, la incipiente
figura del gestor del conocimiento puede ser el perfil
profesional que recoja el testigo del gestor documental
o documentalista en las empresas que se muevan en el
contexto de la evaluacién y gestién de sus activos in-
tangibles.

— El profesional de la documentacién ha de traba-
jar de forma conjunta y complementaria con el depar-
tamento de comunicacién de las organizaciones dada
la ingente cantidad de material informativo que ha de
manejar proveniente tanto de fuentes internas como ex-
ternas. Ademads serd una pieza clave a la hora de buscar,
reunir, seleccionar, clasificar y analizar documentos e
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informaciones que se precisan para planificar la estra-
tegia de imagen corporativa y asi mejorar la estrategia
comunicativa, con el fin dltimo de ganar valor.

— Se pone de manifiesto el importante papel de la
documentacion en la gestiéon empresarial, fundamen-
talmente en dos campos: la propia administracién de la
empresa y la definicién de la identidad corporativa y,
en segundo término, en la evaluacién y gestién de sus
activos intangibles, puesto que en todos ellos los pasos
son los mismos —evaluacion y gestion—, tal y como he-
mos puesto de manifiesto en este trabajo para el caso de
la imagen corporativa. No obstante, los documentos y
procesos de evaluacion asi como los manuales y docu-
mentos de gestién podran variar en cada caso.
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Procesos de convergencia en la comunicacion empresarial.
El caso de las oficinas de prensa especializadas
en trafico y seguridad vial

Por Josep-Lluis Mic6-Sanz y Sonia Gonzalez-Molina

Resumen: La implantacion de la tecnologia digital en los ga-
binetes de prensa ha propiciado la aparicion de nuevas for-
mulas de organizacion del trabajo, la distribucion de conteni-
dos mediante miiltiples plataformas y la polivalencia laboral
de sus empleados. Los nuevos materiales se distribuyen rdpi-
da y masivamente; asi, las oficinas ganan tiempo para otras
funciones diferentes del trato directo con los periodistas. Sus
integrantes deben actualizar sus conocimientos y habilidades
técnicas para hacer frente al nuevo entorno de la convergen-
cia. Se aborda dicho proceso a partir de la experiencia de los
departamentos especializados en trdfico y seguridad vial.

Palabras clave: Convergencia, Tecnologia digital, Comuni-
cacion empresarial, Gabinetes de prensa, Trdfico.

Title: Convergence processes in organizational
communication. A case study of traffic and road
safety press offices

Abstract: The introduction of digital technology in the press
and communication offices workplace has favoured new skills
of labour organization, the distribution of contents though di-
verse platforms and the labour polyvalency of its members.
The new materials are spread rapidly and massively, so the
press department wins more time to realize other functions dif-
ferent from the direct relationship with journalists. That’s why
its members must update their knowledge and technical skills
to face the new convergence reality. This research analyzes
this process following the digitization of road traffic offices.

Keywords: Convergence, Digital technology, Organizational
communication, Press offices, Traffic.
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1. Introduccion

La tecnologfa digital se incorpor6 a las institucio-
nes y empresas a mediados de la década de los noventa
del siglo pasado, en el marco de un proceso todavia en
curso. Elementos como la variedad de soportes infor-
mativos, el elevado volumen de datos disponibles, la
facilidad de acceso a los mismos y la interaccidn con el
publico (incluidos los periodistas) aceleran las dindmi-
cas de relaciones publicas y aumentan las posibilidades
informativas de los gabinetes de prensa y comunicaciéon
(Marken, 1995, pp. 36-37; Esrock; Leichty, 1998, p.

Articulo recibido el 27-10-09

308). La nueva realidad altera el entorno laboral de es-
tas oficinas a partir de variables como las produccio-
nes informativas, la diversificacion de sus canales de
distribucién y la polivalencia de sus empleados, que
ahora asumen tareas diferentes de las ejecutadas en sus
inicios (Gonzalez-Molina; Mico-Sanz, 2009). Como
ocurrié con las redacciones, la digitalizacion estd en
el centro de los cambios laborales que experimentaron
(y ain experimentan) estos departamentos, los cuales
afectan plenamente a los profesionales desde el punto
de vista de sus practicas y rutinas productivas (Diaz-
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Noci, 2009, p. 301). Sin embargo, es dificil hablar de
un modelo tnico de convergencia. Mds bien se debe
hacer al contrario: el hecho de que cada uno haya in-
tegrado las innovaciones tecnoldgicas a su alcance en
funcién de sus intereses y capacidades muestra la exis-
tencia de diversas estrategias validas.

“La digitalizacion esta en el centro de los
cambios laborales que experimentaron
(y aun experimentan) los gabinetes de
prensa”

2. Objetivos y metodologia

El propdsito de esta investigacion es describir la
convergencia comunicativa en el &mbito de los gabine-
tes de prensa a partir de la experiencia de las principales
fuentes de informacién oficial sobre trafico y seguridad
vial en Espaia: la Direccion General de Trdfico (DGT),
la Direccion de Trdfico (DT) del Pais Vasco, el Servei
Catala de Transit (SCT) y el Reial Automobil Club de

Catalunya (Racc)'.

La propuesta combina técnicas cuantitativas —la en-
cuesta— y cualitativas —la entrevista y la observacion-—.
Palacios y Diaz-Noci (2009, p. 107) recomiendan este
doble enfoque para abordar la convergencia, ya que
garantiza la correcta interpretacion del fendmeno in-
vestigado, en la linea de lo propuesto por Wimmer y
Dominick (1996).

Los datos provienen de una treintena de entrevis-
tas a directivos y periodistas, tanto de los organismos
citados como de la Corporacio Catalana de Mitjans
Audiovisuals (Ccma), cuyas emisoras elaboran regular-
mente informacién sobre movilidad en la Comunidad
Auténoma de Catalunya. Concretamente se efectuaron
25 entrevistas a periodistas y directivos de los gabine-
tes analizados (16 en el SCT, 4 en el Racc, 3 en la DT
y 2 en la DGT) y 9 a profesionales de la Ccma (6 en
Televisio de Catalunya y 3 en Catalunya Radio). Las
entrevistas se llevaron a cabo en dos fases: la primera
entre el 26 de julio de 2006 y el 6 de marzo de 2007,
y la segunda del 9 de abril al 20 de agosto de 2008.
Ademads, en noviembre de 2006 se distribuy6 un cues-
tionario exploratorio entre los periodistas catalanes es-
pecializados en trafico para analizar las consecuencias
de la digitalizaciéon de las fuentes desde la 6ptica de
los informadores. Complet6 el trabajo de campo la ob-
servacion en los gabinetes objeto de andlisis, efectuada
durante los meses de mayo y agosto de 2008. En el caso
del SCT, fue participante, ya que se llevo a cabo mien-
tras uno de los investigadores trabajaba alli.

El profesional de la informacién, v. 19, n. 2, marzo-abril 2010

3. Concepto y elementos determinantes

Resulta imposible identificar un tnico motivo que
explique por qué un nimero creciente de medios opta
por la convergencia. Sin embargo, esta estrategia no se
habria desencadenado si no se hubiesen dado las con-
diciones pertinentes, articuladas en dos ejes: la digita-
lizacién y las nuevas estructuras empresariales. En los
ochenta los medios, funcionando con técnicas tradicio-
nales, coexistian arménica pero independientemente.
Pero la década siguiente trajo la digitalizacién de las
empresas.

Entraba en juego entonces la convergencia, enten-
dida como: “Un proceso multidimensional que, facilita-
do por la implantacién generalizada de las tecnologias
digitales de telecomunicacion, afecta al ambito tecno-
l6gico, empresarial, profesional y editorial de los me-
dios de comunicacion, propiciando una integracion de
herramientas, espacios, métodos de trabajo y lenguajes
anteriormente disgregados, de forma que los periodis-
tas elaboran contenidos que se distribuyen desde mul-
tiples plataformas, mediante los lenguajes propios de
cada una” (Garcia-Avilés; Salaverria; Masip, 2008).

“La integracion de redacciones es
la forma que se asocia a la idea de
convergencia, aunque no siempre es la
solucion idénea”

3.1. Produccion integrada

Este concepto se refiere a la organizacién de la
produccién informativa. La literatura identifica varios
niveles de convergencia, desde las colaboraciones es-
porédicas entre empresas y profesionales hasta la ela-
boracién de contenidos para varios medios desde una
redaccién unificada (Dailey; Demo; Spillman, 2005),
en la que se planifica de manera conjunta la cobertura
de los hechos y el soporte mas adecuado para su difu-
sién. Las soluciones mas habituales son:

— Promocién cruzada (cross-promotion). Adoptan
esta forma las modalidades mas sencillas y frecuentes
de cooperacién entre redacciones. Es el uso de pala-
bras o elementos visuales para publicitar contenidos
producidos por otros medios, habitualmente del mismo
grupo. Por ejemplo, cuando se invita al lector de un
periddico o al espectador de una emisora de television
a ampliar la informacién ofrecida en la web del medio,
como en las referencias que se hacen desde El mundo
o Informativos Telecinco a sus versiones en internet El-
mundo.es y Telecinco.es/informativos, respectivamen-
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te. Hay autores que sostienen que es el tnico modo de
convergencia que funciona (Ketterer et al., 2004).

— Clonacién de contenidos. La opcién de copiar
material producido por un medio en otro diferente tam-
bién es muy simple. El principal beneficiario suele ser
el ciberdiario, que bebe de contenidos generados por
otros soportes del grupo. La receta no es nueva, asi
dieron sus primeros pasos los medios electrénicos. Sin
embargo, actualmente la seleccién de informaciones es
mads esmerada. Es habitual por ejemplo que Elpais.es
reproduzca informaciones de Cuatro, CNN+ o la Ca-
dena Ser, todos ellos medios de su grupo de comunica-
cién. En este nivel, como en el anterior, se reproducen
noticias ya existentes.

— “Coopeticién”. La encontramos cuando dos me-
dios cooperan para compartir informacién u otros as-
pectos del negocio, pese a que compiten o producen
materiales propios. Las grandes ocasiones de interés
informativo (catdstrofes naturales, olimpiadas, etc.) sir-
ven para poner en marcha experiencias de convergencia
moderada: colaboracién de periodistas de diferentes
medios, cobertura para varias plataformas por parte de
un solo redactor... Es la clase de solucién que en in-
glés se ha denominado coopetition, palabra que podria
adaptarse al castellano como coopeticion y que, por
ejemplo, se manifiesta claramente en la cobertura que
estd haciendo la Ccma de determinados acontecimien-
tos (elecciones en paises extranjeros, festivales interna-
cionales de cine, etc.) con periodistas que trabajan para
la television pero que también producen piezas para la
radio (Micé-Sanz; Masip; Barbosa, 2009).

— Integracion de redacciones. Con la digitalizacion,
algunas redacciones han dado paso a salas integradas
donde se experimentan férmulas de coordinacién in-

formativa. La integraciéon es la forma que mayorita-
riamente se asocia a la idea de convergencia, aunque
no siempre es la solucién idénea. El grado méximo de
coordinacion se produce cuando dos espacios indepen-
dientes acaban uniéndose a todos los efectos. No obs-
tante hay varios niveles intermedios como cuando hay
redacciones independientes pero coordinadas median-
te una “mesa multimedia” con representantes de cada
medio (Dailey; Demo; Spillman, 2005). De un modo
integrado se trabaja en la redaccion del grupo local de
comunicacién Goiena, en el Pais Vasco (Larrahaga-
Zubizarreta, 2008).

“El funcionamiento de un servicio de
crénicas en internet redujo drasticamente
las llamadas telefénicas recibidas en el
gabinete”

3.2. Periodistas polivalentes

Con la convergencia, el perfil profesional de los pe-
riodistas se ha vuelto mas exigente al tener que generar
contenidos para varios soportes (polivalencia mediati-
ca) y/o hacerse cargo de todo o buena parte del proceso
productivo (polivalencia tecnoldgica) y/o elaborar no-
ticias de diferentes dmbitos o secciones (polivalencia
tematica) (Mico6-Sanz, 20006).

Los modelos de convergencia preponderantes en
Espaiia han sido la cooperacién entre profesionales de
varias redacciones (Bulla, 2002; Dominguez, 2002,
2008; Garcia-Avilés; Carvajal, 2008) y el tratamien-
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to multimedia de noticias (Cottle, 1999; Killebrew,
2003; Gordillo; Nogué, 2008). Todavia hoy cuesta
localizar periodistas que nutran normalmente de da-
tos a diferentes plataformas (prensa, web, television,
radio...), pero los trabajadores de algunos gabinetes
de comunicacién, como el del F. C. Barcelona, ya tra-
bajan de ese modo.

3.3. Distribucion multiplataforma

La nueva filosofia digital aumenta las sinergias en-
tre prensa, television, radio e internet, por lo que, como
se ha visto, se habla de integraciéon (de redacciones o
centros de trabajo). El nuevo sistema afianza el cross-
media, esto es, la explotacién de los mismos conteni-
dos desde varias plataformas. El grupo leridano Segre
difunde informacién mediante su periddico, su ciber-
medio, su canal de television, su emisora de radio e
incluso su e-paper (Masip; Mic6-Sanz, en prensa).

Las ventajas de la distribucién multiplataforma son
varias: se comparten recursos, se reducen gastos, dis-
minuye el tiempo de elaboracién de informaciones —se
puede automatizar la elaboracién de nuevas produccio-
nes— y mejora la rentabilidad puesto que los periodistas
dedican el tiempo ahorrado a otras tareas. Igualmente,
permite transferir audiencia y anunciantes entre me-
dios, fortalecer la marca y generar ingresos extra. Aun
asi, en cuanto a prioridades empresariales y considera-
cién profesional, los medios tradicionales todavia estdn
por encima de los nuevos (web, telefonia moévil...).

3.4. Audiencias activas

La tecnologia digital ha permitido poner en prac-
tica un paradigma comunicativo enfocado a la deman-
da. Los medios se estdn adaptando a una nueva rea-
lidad en la que los usuarios determinan qué quieren
consumir y cuidndo. Sea como fuere, el camino que
queda por recorrer es largo. Ademds, ciertos periodis-
tas ven como este nuevo publico, més fragmentado y
especializado que antes, pone en peligro su papel de
gatekeeper. La digitalizacién de los procesos produc-
tivos y de difusion facilita una oferta mds rica e inte-
ractiva, con lo que los consumidores van acumulando
mads utilidades, e incluso toman la iniciativa a la hora
de informar, animados por unos medios con presencia
en las redes sociales (Facebook, Twitter, etc.) y que no
dudan en dar cobijo al “periodismo ciudadano” (Ruiz
et al., 2009).

“La mayoria de los informadores prefiere
contactar con las oficinas de prensa por
teléfono y no por internet, aunque acaban
combinando ambos métodos”
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4. Convergencia en las oficinas de prensa
especializadas en trafico

A partir de la base conceptual que acabamos de ex-
poner, presentaremos los resultados obtenidos sobre el
andlisis de la convergencia en los gabinetes de prensa
de los organismos especializados en trafico.

4.1. Produccion integrada

En primer lugar, la prictica detectada con mayor
frecuencia en el trabajo de campo llevado a cabo para
este articulo consiste en redirigir las llamadas teleféni-
cas de los periodistas a la web de la institucién en cues-
tién, ya que todos los organismos analizados (excepto
el Racc) cuentan con sitios web sobre el estado del tra-
fico. Son poco habituales las colaboraciones entre dos
0 mas departamentos de una misma oficina o de diver-
sas entidades. Con todo, hay algunas experiencias: por
ejemplo, el Racc y el SCT han redactado notas de pren-
sa conjuntas sobre actividades organizadas por ambos.

Otra férmula cercana a la integracién de redaccio-
nes puede darse entre ciertos gabinetes subordinados
a estructuras mds amplias y otras oficinas jerdrquica-
mente iguales. Es el caso del SCT que, como la policia
autondmica, los bomberos, etc., depende de la Conse-
lleria de Interior, Relaciones Institucionales y Partici-
pacion de la Generalitat de Catalunya. En situaciones
de emergencia como la vivida en la primavera de 2008
por la huelga de los transportistas espafioles, todos ellos
funcionaban de manera Unica y coordinada desde una
sede central para enviar informacién a los medios.

“La limitada interaccion virtual con el
periodista demuestra que el proceso
de convergencia aun tiene camino por
recorrer”

4.2. Periodistas polivalentes

El grado de polivalencia observado en los periodis-
tas de los gabinetes de prensa objeto de estudio varia
en funcién de la realidad laboral de cada institucion.
Las més jévenes (DT'y SCT) obtienen un mayor prove-
cho de sus profesionales. En el Pais Vasco, la oficina de
prensa del Departamento de Interior se encarga de la
informacioén sobre trafico y atiende las peticiones sobre
terrorismo, actuaciones policiales, emergencias, jue-
gos y elecciones. La plantilla, compuesta por agentes,
trabaja por turnos y estd repartida en cuatro sedes. En
su caso la tecnologia digital les permite informar sobre
una variedad de temas, muchos de ellos ajenos a la mo-
vilidad, por lo que son tematicamente polivalentes.
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En cuanto al SCT, la entrada en funcionamiento de
un servicio de crénicas digitales colgadas en internet
en febrero de 2006, en sustitucidon de las antiguas co-
nexiones y emisiones en directo o en diferido, causé
una dréstica reduccién de las llamadas telefonicas reci-
bidas en el gabinete. Se pasé de una media de 78 comu-
nicaciones diarias a poco mds de 30. Sus miembros se
volvieron mas polivalentes al ganar tiempo para otras
tareas relacionadas con la publicidad y las relaciones
publicas (planificacién de campaiias, organizacién de
congresos, gestion de merchandising, etc.).

Todos los profesionales de los gabinetes estudiados
han tenido que reciclarse y actualizar sus conocimientos
para trabajar segun las nuevas exigencias tecnoldgicas.
Sitios web, correos electronicos, programas para subir
contenidos a la red, software especifico para distribuir
imdgenes entre las televisiones, gestores de contenidos. ..
son algunas de las aplicaciones que progresivamente han
incorporado a sus rutinas. Aunque no ha sido un pro-
ceso traumdtico, ha habido reticencias y desajustes. Por
ejemplo, los policias que informan sobre circulacién en
el Pais Vasco no consultan su propia web porque se sien-
ten mds comodos con otras bases de datos.

“Para obtener informacion los periodistas
prefieren canales tradicionales, como el
teléfono”

4.3. Distribucion multiplataforma

Los organismos analizados, sin excepciones, ges-
tionan y distribuyen la informacién que generan desde

diversas plataformas complementarias entre si y que
estan a disposicion del puiblico, incluidos los periodis-
tas. La oferta abarca desde sitios web sobre el estado
del trafico hasta féormulas més innovadoras que convi-
ven con naturalidad con notas y convocatorias en linea.
Asi, hay utilidades como el rss (really simple sindica-
tion) de la DGT, que permite a los usuarios registra-
dos confeccionarse su propio perfil, el serviet de la DT
vasca para que las televisiones incorporen informacién
vial, o el sistema de fibra 6ptica y software especifico
implementado por la DGT'y el SCT para distribuir en
directo las imdgenes captadas por las cdmaras de con-
trol de trafico.

El ultimo canal en incorporarse a esta diversidad
ha sido el teléfono mdvil, aunque lo ha hecho timida-
mente, y eso a pesar de su capacidad de adaptacion al
usuario y a un contexto de uso casi ilimitado (Aguado-
Terron; Martinez-Martinez, 2009, p. 156). El SCT
ha disefiado un aplicativo para que desde los méviles
equipados con tecnologia WAP se consulten las reten-
ciones en tiempo real, teléfonos y direcciones de inte-
rés, etc., un uso que Voces-Merayo y Codina (2009, p.
213) consideran eminentemente informativo: resuelve
las necesidades de servicio del usuario que puede asi
iniciar otra tarea. También es posible recibir esta infor-
macion mediante un mensaje de texto (para el resto de
teléfonos) o por correo electrénico. De hecho, los datos
que genera este organismo se exportan para que otros
departamentos de la Administracion los exploten en sus
sitios web.

Pero los periodistas prefieren canales tradiciona-
les, como el teléfono, para obtener informacién. En
la encuesta planteada a los informadores catalanes el
47,33% de la muestra se decanté por esta via, frente al
3,85% que eligi6 el e-mail. No obstante, la realidad de-
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muestra que los periodistas combinan ambas opciones
en sus crénicas. Por ejemplo, los redactores de Televi-
sio de Catalunya y Catalunya Informacio sélo llaman
al gabinete cuando detectan en la web alguna inciden-
cia destacada con la finalidad de aclarar o ampliar los
datos consultados en internet.

4.4. Audiencias activas

Una de las carencias evidenciadas por este trabajo
es la escasa apuesta por el didlogo y la interaccién vir-
tual por parte de los gabinetes analizados. De hecho, un
periodista tecnolégicamente activo sélo tiene a su dis-
posicién dos mecanismos: las propias posibilidades in-
teractivas incluidas en los sitios web sobre circulacion
y el correo electronico. Nada més. En el primer supues-
to, la busqueda y seleccién de informacion se efectia a
partir de criterios determinados por el organismo. En el
segundo, la tardanza en la respuesta lo convierte en una
opcién poco adecuada.

Sin embargo, hay excepciones. En el gabinete de
prensa de la Consejeria de Interior vasca, todas las pe-
ticiones se gestionan por e-mail, con un compromiso
de respuesta que oscila entre unas horas y una semana.
Desde el verano de 2007, el SCT envia mensajes para
comunicar a los periodistas la celebracion de ruedas de
prensa, ofrecerles declaraciones...

De nuevo, el tinico medio que garantiza al periodista
la posibilidad de solicitar datos ajustados a sus necesi-
dades es el teléfono. La alternativa digital s6lo le resul-
ta vdlida si busca contenidos de acceso facil y comodo
(30,91% de los encuestados) o un elevado volumen de
informacién (20,91%). Pero es con las llamadas como
determina qué material solicita a su fuente y cudndo lo
recibird, aunque las crénicas en linea sobre el estado
del trafico del SCT trasladaron la iniciativa informativa
de los periodistas a la oficina, que solamente las ofrece
en la web a las horas convenidas (Mico-Sanz; Gonza-
lez-Molina, 2007).

5. Conclusiones

Las transformaciones introducidas por la tecnolo-
gia digital en el entorno laboral de los departamentos
de comunicacidn especializados en trifico de Espafia
comprenden la aparicién de nuevos productos y servi-
cios a disposicion del periodista, mas polivalencia labo-
ral y férmulas alternativas de organizacion del trabajo
que implican una mayor cooperacion con otras oficinas
y canales alternativos a los cldsicos (sobre todo, el telé-
fono fijo) para distribuir la informacién.

Si bien cada organismo adopta su propia estrate-
gia, hay aspectos coincidentes, especialmente desde el
punto de vista de las carencias. La limitada interaccion
virtual con el periodista o la escasa explotacion de las
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plataformas informativas existentes demuestran que el
proceso de convergencia aln tiene camino por reco-
ITer.

Y es que lo que algunos autores sefialan para las
empresas periodisticas comunes, puede aplicarse per-
fectamente a las instituciones: sus responsables “deben
seguir innovando en busca de modelos mds rentables
que consoliden su posiciéon competitiva en un mercado
cada vez mds exigente”, sus profesionales estdn viendo
que su papel “se estd modificando sustancialmente y
que precisan de un tipo de formacién cualitativamente
distinta a la que se les ha proporcionado hasta el mo-
mento”, y los destinatarios —en el caso que nos ocupa,
los propios periodistas de los medios frente a gabinetes
de comunicacién y de prensa— estdn “todavia en ple-
no proceso de comprension de este fenémeno para po-
der extraerle el maximo partido posible” (Parra et al.,
2008, pp. 63-70).

6. Nota

1. El estudio se enmarca en el proyecto coordina-
do de I+D+i “Evolucién de los cibermedios espafioles
en el marco de la convergencia. Andlisis del mensaje”
(SC02009-13713-C05-04) financiado por el Ministerio
de Ciencia e Innovacion.
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Nuevas vias para la comunicacion empresarial:
publicidad en el movil

Por Claudio Feijoo-Gonzalez, José-Luis Gomez-Barroso ¢ Inmaculada J. Martinez-Martinez

Resumen: La comunicacion
empresarial en general y la
publicidad en particular estdn
necesitadas de estrategias mds
ajustadas y eficaces. Se presen-
ta la publicidad en dispositivos
moviles y se analizan sus rasgos
diferenciales, basados en la in-
formacion personal y de con-
texto que podria utilizarse. Se
analiza su posible evolucion a
partir del estudio de los factores
economicos, tecnologicos y so-
ciales que la van a condicionar
a corto y medio plazo.
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internet, Terminales maoviles.

Title: New opportunities
for business communi-
cation: mobile adverti-
sing

Abstract: Business communica-
tion in general, and advertising
in particular, is in need of more
targeted and effective appro-
aches. This article introduces
mobile advertising and its di-
[ferential features, including the
role of contextual advertising
and customized relationship
with mobile devices. It analyses
future potential, identifying es-
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Introduccion
LA COMUNICACION EMPRESARIAL

con quienes la compaiiia se relaciona o podria ha-

cerlo.

ABARCA las diversas vias mediante las que una or-
ganizacion se comunica con todos aquellos agentes
(inversores, clientes, suministradores, empleados...)

Articulo recibido el 11-01-10

Parte de esta comunicaciéon es controlada por la
propia empresa y parte no lo es, pues su actividad ge-
nera espontaneamente diferentes percepciones entre

Aceptacién definitiva: 08-03-10
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esos agentes (Melewar; Karaosmanoglu, 2006). La
comunicacién empresarial, controlada o dirigida, ad-
quiere rasgos diferentes en funcidn de cudl sea el ob-
jetivo al que se dirige (Argenti, 1996): comunicacion
con (o para) empleados, con el sector publico, dirigida
al sistema financiero o a los medios de comunicacién y
por supuesto, como parte fundamental de esta comuni-
cacion, publicidad destinada a los posibles clientes!'.

Muchos modelos que han utilizado las empresas en
las dltimas décadas para llevar a cabo estas modalida-
des de comunicacidn estdn sometidos a grandes trans-
formaciones y algunos se hallan en crisis. En particular
la publicidad difundida en medios de comunicacién ha
reducido su impacto significativamente. Dos razones
basicas explican este hecho. La primera es la crecien-
te fragmentacion de la audiencia, debida a su vez a la
multiplicacién de ofertas para el acceso a la informa-
cion y para el disfrute del ocio, factores que impulsan
un cambio en los habitos sociales. La segunda es la so-
breexposicion a la publicidad?, de modo que el ptblico
s6lo retiene unos pocos mensajes que realmente captan
su interés.

“Se requieren nuevos métodos con que
identificar y llegar al publico”

Ante esta situacién hay dos retos que hay que
afrontar para lograr una comunicacién mas efectiva. En
primer lugar, se requieren nuevos métodos con los que
identificar y llegar al publico, y en segundo lugar, el
mensaje debe ajustarse mucho mads al perfil del recep-
tor al que va dirigido.

Parece obvio que una variable clave para resolver
ambas ecuaciones son las tecnologias de la informa-
cién y la comunicacion (TIC) tanto por las posibilida-
des técnicas que ofrecen como por las transformacio-
nes sociales que estdn originando. Internet ha abierto
nuevas vias de comunicacién que ya son usadas aun-
que en muchos casos ain de manera rudimentaria. La
evolucion permanente de las TIC permitird profundizar
y perfeccionar las estrategias hasta ahora utilizadas y
crear otras innovadoras.

Parte de esta evolucién estd ligada con la forma en
que se accede a contenidos y aplicaciones. El teléfono
mévil o, con més rigor, los terminales validos para la
recepcion de comunicaciones moéviles?, estd ocupando
progresivamente un papel central como dispositivo con
el que “conectarse con el resto del mundo”, acaparan-
do otras funciones mds alld de la mera transmision de
voz*. Esta circunstancia tendrd repercusiones en diver-
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sos dambitos e indudablemente debe ser tenida también
en cuenta por los responsables de la comunicacién y
publicidad empresarial.

“El mensaje publicitario debe ajustarse
mucho mas al perfil del receptor al que va
dirigido”

En efecto, el mdvil posee unas caracteristicas que
lo hacen particularmente interesante. Se encuentra ha-
bitualmente conectado de forma permanente y el usua-
rio lo lleva consigo a todas partes. Ademads es un apa-
rato mucho mas personal que un ordenador y en cada
Ilamada o conexién es posible identificar no s6lo quién
la realiza sino donde se encuentra. Son evidentes las
opciones que ello ofrece a los responsables de comu-
nicacion que puedan manejar sélo parte de esa infor-
macién. Siguiendo la regla de oro de destinar recursos
donde el impacto potencial sea mayor, el futuro de la
publicidad en el mévil se promete brillante.

Este articulo realiza un repaso del estado y condi-
ciones para el avance de “la publicidad mévil™. En el
siguiente apartado se caracteriza el mercado, analizan-
do la cadena de valor y las modalidades y estrategias
de comunicacién; a continuacién se presentan los fac-
tores que hacen del mdvil un vehiculo atractivo para la
publicidad de las empresas y también se estudian las
barreras que podrian frenar su evolucién; y por tltimo,
cierran el trabajo unas conclusiones.

Cabe puntualizar que nos referiremos a la publici-
dad incluida en servicios recibidos en el mévil que no
son de telefonia, aunque también en este dmbito han
existido algunas experiencias®.

Caracterizacion del mercado de la
publicidad mévil

Cadena de valor

Los mercados de servicios y aplicaciones relaciona-
dos con las comunicaciones méviles han evolucionado
desde situaciones de dominio de un unico tipo de agen-
te (el operador de comunicaciones) a otras que pueden
caracterizarse como un ecosistema complejo en que un
nimero elevado de intervinientes colabora y compite a
un mismo tiempo.

En este ecosistema la actividad empresarial, como
en cualquier otro mercado TIC (Fransman, 2007),
puede agruparse en tres grandes categorias:

— elaboracién/produccién de contenidos y aplica-
ciones
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— distribucion
— uso/consumo/interaccion

La figura 1 muestra los agentes que intervienen en
el complejo proceso mediante el que las compaiiias lle-
van mensajes a sus clientes potenciales. Las funciones
de estos agentes son claras con excepcién probable-
mente de dos de ellas. Se ha denominado “facilitado-
res” a aquellas empresas cuya funcién es poner en con-
tacto a anunciantes con los proveedores de contenidos
y aplicaciones (duefios de sitios web, fabricantes de
videojuegos...). Por su parte, el papel de los “adapta-
dores” es permitir que las comunicaciones/publicidad
procedente de diversas fuentes e insertada en diferentes
medios esté a disposicion de los usuarios, con indepen-
dencia del operador de comunicaciones mdviles al que
estén suscritos y del dispositivo mévil que posean. En
ambos casos, estas empresas suelen suministrar ademds
diversas aplicaciones para el seguimiento de la publici-
dad efectuada y para evaluar su potencial impacto.

Cada operacioén no ha de ser llevada a cabo nece-
sariamente por una empresa independiente. De hecho,
muchas compaiifas pugnan por integrar la mayor can-
tidad de actividades posibles de las de esta cadena de
valor. Cuando un determinado agente tiene éxito con
estas estrategias e integra varias de las actividades clave
tratando de controlar el resto, forma lo que se denomi-
na “plataforma”. Son las plataformas de los operadores
de comunicaciones moéviles las que durante afios han
impuesto las condiciones con las que ha evolucionado
el mercado de la publicidad mévil. En los tltimos afos,
su papel se ha debilitado y han aparecido otras nuevas,
particularmente las de determinados fabricantes de te-
léfonos (terminales) méviles’.

No sélo la integracion vertical de eslabones de la
cadena de valor en una plataforma sino también la inte-
gracion horizontal de las diferentes compaiiias presentes
en uno de esos eslabones, puede permitir a una empresa
determinada el establecimiento de una especie de puesto
de control (mds bien de peaje) para el resto de agentes®.

Las buenas perspectivas anunciadas para el mer-
cado de la publicidad mévil estdn en el origen de la
consolidacién e integracion de su cadena de valor, pro-
ceso en que estdn participando algunas de las mayo-
res empresas del sector TIC. Asi, desde 2006 y en una
operacion que parece haberse acelerado recientemente,
algunas pequefias empresas que habian destacado en
algtn aspecto de la publicidad mévil han sido adquiri-
das por grandes como Google (adquisicion de AdMob),
Microsoft (adquisicion de ScreenTonic), Apple (Quattro
Wireless), AOL (Third Screen Media), Yahoo (Actiona-
lity), Nokia (Enpocket), o Vodafone y Telefonica Movi-
les (quienes curiosamente invirtieron simultineamente
en la compaiiia Amobee).
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Figura 1. Cadena de valor de la publicidad mévil (adaptada de
Feijéo-Gonzdlez et al.,, 2010)

Distribucion

Modalidades de comunicacion

La promocién por teléfono mévil puede transmitir-
se de dos formas:

— La primera, que coincide con la publicidad tra-
dicional, puede denominarse comunicacién indiferen-
ciada, pues no hay otra adaptacién o discriminacion del
mensaje mas alld de la que tiene su origen en la seg-
mentacion del publico al que se dirige.

— La segunda toma en cuenta las opciones de per-
sonalizacién que las comunicaciones méviles ofrecen.
Por un lado puede aprovecharse la informacion de con-
texto ya que en una comunicacién mévil siempre es po-
sible conocer con cierta exactitud donde se encuentra
el usuario’. Por otro lado puede manejarse informacion
personal pues el mévil es un dispositivo con el que los
usuarios mantienen una relacién muy personal y po-
drian con facilidad extraerse datos con que modelar su
perfil socioeconémico y de comportamiento (si el pro-
pio usuario no impone restricciones)'.

“La publicidad no discriminada es mas
propia de portales genéricos o de medios
de comunicacion”

Las dos variantes descritas son tecnoecondémicas
pues en la eleccién de una u otra intervienen decisio-
nes tcticas pero también requieren diferentes avances
tecnoldgicos, claramente mas complejos (y no siempre
disponibles) en el segundo de los casos.

La publicidad no discriminada es mds propia de
portales genéricos o de medios de comunicacién. En



su versién movil se ha basado fundamentalmente en el
envio de mensajes cortos, incluyendo la posibilidad de
cierta interactividad!!. Es el medio mas extendido de
publicidad mévil, dada la adopcién de la mensajeria
corta por practicamente todos los usuarios de comuni-
caciones moviles.

La publicidad orientada tiene diferentes modalida-
des en funcion de la cantidad de informacién que se
maneje. Algunas de las tacticas del internet fijo son por
supuesto validas en el sector del mévil. De hecho, de-
jando a un lado ciertas especificidades del medio (como
el envio de mensajes cortos antes mencionado), hasta
ahora las estrategias para la publicidad en el mévil han
venido siendo tributarias de la publicidad en el internet
fijo (véase a este respecto un andlisis general en Del-
Pino-Romero, 2010).

En el escalon inferior pueden citarse por ejemplo
los “enlaces patrocinados” en los resultados de una
bisqueda, cuyo mercado crecerd a medida que los bus-
cadores moviles evolucionen'. Si se sabe algo mas del
usuario (porque se conocen datos sobre la navegacion
que ha realizado o porque haya completado un cuestio-
nario), la publicidad puede ser més afinada.

Y en un tercer escaldn, el realmente asociado con
la movilidad que une datos personales y datos de con-
texto, se pondria a disposicién del usuario publicidad
de por ejemplo los restaurantes que se hallan cercanos
al lugar donde se encuentra y que cumplen con sus res-
tricciones presupuestarias o con sus gustos. No es difi-
cil imaginar que en este tltimo escenario sea el propio
usuario el que demande dicha informacién. Publicidad
solicitada, cuyo impacto es indudable, es el suefio de
todo publicista.

“La publicidad orientada tiene diferentes
modalidades en funcién de la cantidad de
informacion que se maneje”

Ambas modalidades, indiferenciada u orientada,
son compatibles con las diferentes formas con que se
hace llegar la promocion a los usuarios. Como norma
general, recibir publicidad es la contrapartida por el
acceso libre a algun tipo de informacién, contenido',
servicio o aplicacion'®.

La promocioén puede aparecer como un recuadro
(banner) colocado en algtin lugar de la propia informa-
cién, como una pantalla entera (visible frecuentemente
antes de acceder a lo que se ha solicitado), puede exigir
alguna modalidad de interaccién (el usuario debe des-
plazarse por el anuncio hasta alcanzar el contenido) o

El profesional de la informacién, v. 19, n. 2, marzo-abril 2010

Nuevas vias para la comunicacién empresarial: publicidad en el mévil

puede formar parte del propio contenido (aparicién de
determinadas marcas en videos o videojuegos's, véase
Martin-Ibanez, 2010).

En los tres primeros casos es habitual que se ofrez-
ca al usuario un modo de interaccién: un simple enlace
con una pagina web adaptada al mévil, un enlace que
activa una llamada telef6nica, o un nimero corto para
el envio de mensajes de texto. Este requisito de que el
propio usuario deba responder supone un cambio de
orientacion que gana terreno frente a otras estrategias
iniciales como el envio de mensajes de texto indiscri-
minado (Scharl; Dickinger; Murphy, 2005).

“La comunicacioén unidireccional
ya no es la unica opcién de la que
disponen las empresas”

Volumen del mercado

En la practica seguida por la industria del mévil, las
cifras que corresponden a las modalidades indiferen-
ciada y orientada de la publicidad mévil se ofrecen de
manera agregada muchas veces y resulta dificil sepa-
rarlas. Con esta salvedad, y con las debidas precaucio-
nes que representa la medida (mds atn la prediccion)
de un fenémeno todavia emergente, la tabla 1 resume
los datos disponibles sobre la publicidad en el mévil y
algunas predicciones sobre su evolucién a medio plazo.
De acuerdo con Feijéo-Gonzalez et al. (2010) hay que
sefalar que el volumen de ingresos derivados de la pu-
blicidad en el mévil es ain minimo comparado con las
cifras de los sectores en los que se enmarca: consistiria
en s6lo alrededor del 1,3% del volumen de negocio to-
tal generado por las comunicaciones méviles y en torno
al 2,2% del total de inversién publicitaria en 2013.

Segmento de 2012-
mercado 2007 | 2008 | 2009 2013

Publicida_d b’asada en 0,5 0,7 0,8 1.2
textos e imagenes
Publicidad basada en ) 0,5 0,8 3-4
web
Publicidad basada en
video ) . 0,5 1-3
Put_;liciqlad basada en _ ) 0,5 3.6
aplicaciones
Total 0,5-1| 1-2 2-3 |9-15

Tabla 1. Estimaciones de volumen de negocio mundial derivado de
diversos tipos de publicidad en el mévil (millardos de €). Fuente:
adaptado de Feijéo-Gonzdlez et al. (2010)
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En el mercado espaiiol, Madinabeitia (2010) hace
referencia a los estudios que la consultora Accenture
ha realizado para la MMA (Mobile Marketing Associa-
tion) sobre inversion publicitaria en moviles. En el afio
2008, la consultora ofrecia una cifra de 29 millones de
euros, de los cuales unos 12 correspondian a inversién
en medios y el resto a creatividad, tecnologia, elabo-
racion de aplicaciones y otros aspectos. En el segundo
andlisis, publicado en noviembre de 2009, la inversion
habria aumentado de manera considerable (un 10%),
pero moderada para las expectativas creadas (un 13%),
hasta alcanzar un valor de 32 millones de euros.

Evidentemente, en la evolucion del mercado de la
publicidad mévil hay que considerar la respuesta de los
clientes. Sin entrar en factores concretos, que actian
como impulsores o como barreras, y que seran analiza-
dos en el siguiente apartado, son interesantes los exa-
menes realizados sobre situaciones reales. Jayaward-
hena et al. (2009) deducen en su trabajo que el factor
mads importante de aceptacion del marketing movil es lo
que denominan “confianza institucional”, que engloba-
ria la confianza en el entorno cultural, politico y legal,
en los medios de comunicacién e incluso en la propia
sociedad civil. Por su parte, Sultan y Rohm (2008), en
un trabajo sobre la aceptacién de la publicidad mévil
en dos paises (Estados Unidos y Pakistin) concluyen
que el tipo de uso que se hace del movil y el control
de la publicidad (posibilidad de decidir si desean o no
recibirla) son factores destacados en ambos mercados,
debiendo afiadirse, en el caso de Estados Unidos, la
predisposicion a la innovacién, en general, y a las co-
municaciones méviles en particular. En ambos trabajos
se observan diferencias de género, siendo las mujeres
menos sensibles al control de la publicidad y, pese a
eso, menos dispuestas a aceptarla.

Asimismo otros andlisis seflalan como frente a
otros medios, el comportamiento del usuario de la pu-
blicidad mévil puede ser diferente, respondiendo a un
perfil mds interactivo, social a la vez que personal, y
donde la informacién localizada y en tiempo real juega
un papel muy relevante. Asi, Muoio (2009), utilizando
datos de ComScore referidos a Estados Unidos, asegu-
ra que el 16% de los usuarios moviles que recibieron
un anuncio por medio de un sms durante noviembre de
2008, respondieron al menos una vez, lo que supone
una cifra superior a la que se obtiene en otros medios
interactivos (internet y television digital).

Otro dato relevante lo aporta GSMA Mobile Media
Metrics (Mobile Square, 2010), que proporciona datos
de las pdginas mas visitadas en diciembre de 2009 por
los casi 16 millones de usuarios de internet mévil en el
Reino Unido. En total, los usuarios vieron un total de
6.700 millones de péginas y estuvieron 4.800 millones
de minutos conectados durante ese mes. Pero con ser
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verdaderamente significativas estas cifras, la (relativa)
sorpresa aparece cuando se analizan los sitios a que los
usuarios dedicaron més tiempo. El dominio de las redes
sociales, Facebook en particular, es abrumador con una
media para cada internauta mévil del 45% del total de
conexion, dato ain mds destacado si se considera que
el segundo puesto, que corresponde a todos los sitios
web combinados de Google, llega a s6lo el 8%.

Volviendo a los Estados Unidos, el ultimo analisis
disponible del Pew Research Center (Horrigan, 2009)
indica que el 26% de los adultos accede a la informa-
cion sobre noticias desde un terminal moévil. Entre és-
tos, el 72% se interesa por el tiempo, el 68% por los
titulares y la ultima hora, el 44% por deportes, el 35%
busca informacién sobre el trafico y el 32% se conecta
con el propdsito de tener acceso a informacién econ6-
mica y financiera.

“El teléfono movil puede utilizar el

contexto, adaptando contenidos

y aplicaciones a las condiciones
particulares del usuario en ese instante”

Factores clave en la evolucion de la
publicidad movil

Factores que juegan a favor

Wieland (2008) cita una serie de elementos que en
su opinién condicionan el €xito de la publicidad mévil.
Unos son dependientes de la evolucién general de las
comunicaciones moéviles (nimero de usuarios, ancho
de banda disponible, incremento del uso de medios
de comunicacién en el mévil)!® y otros del aprovecha-
miento por las empresas de las ventajas que ofrece la
personalizacién y la ubicuidad.

Entre los del primer grupo, casi todos parecen mos-
trar un comportamiento favorable: las comunicaciones
mdviles de banda ancha son cada vez mds ubicuas y
asequibles, la usabilidad de los terminales ha mejorado
y el precio de los terminales avanzados ha descendi-
do, cada vez son mds los segmentos de poblacién de
toda edad y condicién social que se sienten cémodos
utilizando el mévil y, por tltimo, se espera una evolu-
cidén rdpida en el consumo de contenidos desde el mévil
(Feijoo-Gonzalez; Gomez Barroso, 2009).

Sin embargo, las posibilidades que ofrece el mar-
keting personalizado son el rasgo mas destacado y mas
prometedor como factor de éxito de la comunicacién
promocional en los medios méviles (Leppaniemi;
Karjaluoto, 2005). Como se ha dicho, el teléfono mé-



vil tiene la capacidad de utilizar el contexto de forma
determinante, es decir, de adaptar contenidos y aplica-
ciones a las condiciones particulares del usuario mévil
en ese instante (Pascu, 2008). Estas caracteristicas po-
dran ser mejor aprovechadas a medida que evolucionen
tecnologias cognitivas que informen del entorno fisico
(aprovechando sensores instalados en lugares varios, y
tarjetas RFID) o del estado personal (mediante senso-
res que midan pardmetros biol6gicos).

Hay otros dos factores que también deberian con-
tribuir de manera destacada al €xito de la publicidad
mévil. El primero es el progreso del comercio mévil en
el que el teléfono se convierte en una “tarjeta de cré-
dito con una antena”. En algunas compras el mévil se
utiliza sélo para culminar el proceso, mientras que en
otras ocasiones interviene en todas las fases. Tanto en
un caso como en otro es posible introducir publicidad.
Ademds, el seguimiento del comercio mévil propor-
ciona, al menos potencialmente, ain mas informacion
sobre los gustos y actividades del usuario. La segunda
cuestion toma el punto de vista del anunciante, para el
que el mévil ofrece una ventaja adicional, que es la de
permitir la medicion de una forma bastante ajustada del
impacto de una campafia de comunicacion.

Barreras y amenazas

Dejando a un lado avances tecnolégicos que pue-
dan estar atn inmaduros, el primero de los problemas
que puede impedir la evolucién de la publicidad en el
movil radica en poner de acuerdo a todos los actores
presentes en el ecosistema (Wilken, 2009). Efectiva-
mente, en el mencionado proceso de aglutinacién de
sectores o de diferentes eslabones de la cadena de valor
cada agente intenta que el valor se desplace hacia la
parte que controla, aun a expensas de cudl sea la so-
lucién més eficiente. Ello puede afectar asimismo a la
evolucidn de estdndares o a la resolucién de cuestiones
de interfaces y de conexidn entre sistemas.

“La industria de la publicidad esta
preocupada por la posible ‘saturacion’ de
los usuarios con la publicidad movil”

También debe ponerse algin interrogante sobre el
optimismo general que rodea el avance de las comuni-
caciones moviles. Frente a medios realmente universa-
les como la television, en el caso del mdvil generaliza-
cién no significa universalizacién. No todo el mundo
posee las habilidades (por evidentes que a los usuarios
avanzados les puedan resultar) para gestionar conte-
nidos en su movil. La brecha digital es también, por
supuesto, una cuestion de educacion y de las oportuni-
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dades de uso de la tecnologia de que se ha gozado en
el pasado (Goémez-Barroso; Feijoo-Gonzalez, 2006).
Eso hace que ciertos colectivos puedan quedar fuera de
la audiencia.

La tercera barrera se erige a partir del relativo des-
conocimiento de cémo adaptar los mensajes al nuevo
medio (Nasco; Bruner, 2008; también Solana, 2005,
que habla de la necesidad de un “nuevo lenguaje” en
general para la publicidad en internet), al piblico a que
se dirige e incluso a las circunstancias del momento.
Y es que una misma comunicacién puede ser recibida
de diferente manera por dos usuarios diferentes o por
el mismo usuario en dos momentos diferentes (véase
el anélisis de algunos de los factores que habria que
considerar en Chen et al., 2009). La utilidad percibida
finalmente por la audiencia es el factor determinante en
su respuesta (Soroa-Koury; Yang, 2010). Esa percep-
cién es puramente individual aunque es funcién de sus
experiencias previas (Haghirian; Madlberger; Inoue,
2008) y también de factores culturales: Choi; Hwang
y McMillan (2008) muestran diferentes grados de in-
teraccion y diferentes percepciones de valor en un ex-
perimento llevado a cabo en Corea del Sur y en Estados
Unidos).

La principal amenaza se refiere a la privacidad. El
teléfono movil es considerado parte de la esfera perso-
nal de los usuarios (Aguado-Terron; Martinez-Marti-
nez, 2009) en mucha mayor medida que los terminales
fijos. La publicidad personalizada se convierte asi en
un arma de doble filo. De un lado, pueden concebirse
promociones realmente interesantes para quien reciba
la comunicacién. Pero del otro, una publicidad “dema-
siado” ajustada al perfil y al entorno personal puede
originar justo una reaccién contraria, un rechazo (Oka-
zaki; Katsukura; Nishiyama, 2007; Peters; Amato;
Hollenbeck, 2007)". La industria de la publicidad ha
expresado de hecho su preocupacion por una potencial-
mente rdpida “saturacién” de los usuarios con respecto
a la publicidad mévil (Muoio, 2009).

Desafortunadamente, ciertas practicas no infre-
cuentes en el mercado pueden consolidar la idea de la
“peligrosidad” de la publicidad mévil. En un estudio
realizado en la Unién Europea en 2008 (Comisién Eu-
ropea, 2008), nada menos que un 80% de los sitios web
considerados que ofrecian productos como tonos y fon-
dos de pantalla podrian no cumplir con la normativa
europea de proteccion de los usuarios. La repercusion
de los casos de fraude es, ademds, como sucede con
frecuencia en servicios novedosos, particularmente no-
toria's.

Si como consecuencia de estos incidentes la legis-
lacion se endurece, la necesidad de cumplir con unas
normas demasiado exigentes podria ser también un
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obstdculo para la evolucién de la publicidad mévil. El
ordenamiento aplicable puede ser diferente dependien-
do del servicio o aplicacién concreta. En algunos casos
la legislacién puede exigir un sistema de aceptacion
previa para recibir publicidad.

“El teléfono movil sera la herramienta con
la que se satisfaga la mayor parte de las
necesidades de comunicacion”

Conclusiones

La comunicacién unidireccional ya no es la dnica
opcién de que disponen las empresas, y no es desde
luego la mds interesante. Los avances tecnoldgicos
permiten crear situaciones en las que el mensaje que
se envia al receptor es suficientemente personal como
para que, idealmente, exista una respuesta de éste que
convierta en bidireccional la comunicacion.

Algunas estrategias para lograrlo han sido ya ex-
ploradas en el internet tradicional, pero existe otro, el
internet mévil que va ganando terreno a toda velocidad.
Y este es sdlo el principio de un proceso que llevard al
teléfono movil a ser la herramienta con que se satisfaga
la mayor parte de las necesidades de comunicacién del
individuo. El mévil posee unas caracteristicas tnicas
(personal, se lleva siempre encima, ofrece informacién
de contexto) que permitirdn ir, en el terreno de la comu-
nicacién y de la publicidad, mucho mds alla de lo que
se ha experimentado.

Con todo, la publicidad mévil se halla en un estado
incipiente de evolucién y ha recibido poca atencién de
las empresas, que no acaban de apostar por un medio
que no conocen bien. Pero se trata posiblemente de
una cuestiéon de tiempo. Los factores para el creci-
miento de la publicidad mévil parecen sélidos aunque
no hay que perder de vista todos los elementos que se
han descrito y que pueden obstaculizar o retrasar su
implantacion.

Como en todo terreno por explorar, el pionero tie-
ne mas dificil el avance pero mucha mayor recompen-
sa que obtener. Aquellas empresas que primero sean
conscientes de la potencialidad del mévil como vehi-
culo para su comunicacién y lleven a cabo estrategias
innovadoras e ingeniosas podrian obtener una ventaja
indudable sobre sus competidores. El premio no parece
pequeilo para cualquier empresa en unos tiempos como
los actuales en que la batalla en costes parece dificil de
ganar y es el uso inteligente de la promocién y la comu-
nicacién una de las variables bdsicas para permanecer
en el mercado.
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Notas

1. Publicidad no debe identificarse con marketing. Para Balmer y Greyser
(2006) la comunicacién empresarial formarfa, junto con la imagen, reputa-
cién, identidad y marca, el marketing corporativo.

2. Se calcula que en Espaiia cada persona recibe diariamente, en promedio,
mds de mil impactos publicitarios (Solana, 2005). Peor atn, la publicidad
estd mal vista socialmente y no se le reconoce la importancia de su aporta-
cion a la economia (Madinabeitia, 2010).

3. Todo tipo de dispositivos transportables: teléfonos pero también peque-
nos ordenadores o agendas electronicas con diferentes caracteristicas. En
adelante se utilizard con frecuencia “el mévil” como expresion que sustituye
a esta definicion mds exacta.

4. Los ultimos datos disponibles sefialan claramente esta tendencia. Entre
los més recientes, el dltimo informe Mediascope Europe, realizado en 2010
por la Asociacion Europea de Publicidad Interactiva (EEIA) en 4.000 ho-
gares del Reino Unido, Alemania, Francia y Espaiia, senala que en Espaiia
se dedica ya mds tiempo a internet mévil (5,5 horas semanales) que a leer
el peridico (4,6 horas) o revistas (3,6 horas). Asimismo, de los usuarios
espaiioles con un teléfono con conexion a internet el 74% se conecta a redes
sociales, el 82% realiza algun tipo de busqueda y el 85% utiliza el correo
electrénico al menos una vez al mes.

5. También para abreviar, “publicidad mdvil” sustituird a “publicidad di-
fundida mediante los contenidos, servicios y aplicaciones que se reciben o
utilizan en terminales méviles”.

6. Poco exitosas. La iniciativa mds destacable fue la del operador britdnico
Blyk, que ofrecia minutos de voz gratis a cambio de interrumpir periddica-
mente la conversacion para introducir publicidad, ademads de enviar diversos
tipos de publicidad al terminal mévil. Su objetivo declarado era el segmento
de poblacién entre 16 y 24 afos. En la actualidad esta redefiniendo su mo-
delo de negocio.

7. Apple, con su plataforma iTunes-iPhone-App Store, o Nokia que ha segui-
do los mismos pasos con Symbian 'y Ovi. Pero también Google y su sistema
operativo abierto para méviles Android, Blackberry de RIM, Microsoft con
Windows Mobile y una larga lista a la que se han sumado recientemente
otras empresas como Samsung 'y Sony.

8. Quiza el ejemplo mas destacado de esta estrategia de control de la pla-
taforma sea Apple, con su terminal iPhone y su tienda de aplicaciones App
Store.Y efectivamente, siguiendo estd 16gica ha anunciado (febrero de 2010)
un moédulo especifico para la inclusion de publicidad en aplicaciones dentro
de su herramienta de elaboracion de software para su plataforma.

9. Google ha apostado particularmente por la relacion entre publicidad y
posicién del usuario, augurando que los “servicios locales” serdn una sig-
nificativa fuente de ingresos. Google es ademas la compaiifa propietaria de
la patente EUA nimero 7668832, recientemente concedida a partir de una
solicitud realizada originalmente en abril de 2004, que le otorga los co-
rrespondientes derechos sobre el uso de la informacién de posicién para
“entregar” al usuario un determinado anuncio.

10. Prueba del interés en manejar esta informacion es que en diversos mer-
cados los operadores de comunicaciones méviles han aceptado que una em-
presa independiente contabilice y presente (de manera anénima) los datos
bdsicos de uso de internet moévil, de forma que puedan ser aprovechados
por anunciantes y proveedores. Este es por ejemplo el caso del Reino Unido
donde ComScore ha comenzado a realizar esta tarea desde finales de 2009
poniendo de acuerdo ni mds ni menos que a Vodafone, O2 (Telefonica),
Orange (France Telecom), T-Mobile (Deutsche Telecom) y 3UK.

11. Una practica tipica en este segmento es el envio de los llamados “cupo-
nes moéviles” que ofrecen al usuario un cédigo que le proporciona por ejem-



plo algin descuento en una cierta compra. Entre las muchas compafifas que
trabajan en este campo se puede consultar por ejemplo iLoop Mobile.

12. Jansen, Brown y Resnick (2007) confirman que los enlaces patroci-
nados son percibidos por los usuarios como publicidad y, en ese sentido,
menos preferidos que el resto de resultados obtenidos en la busqueda, a no
ser que los perciban como realmente relevantes. Por supuesto, el lider de
este segmento es Google que estima que en breve el negocio derivado de las
busquedas moviles serd mayor que el de internet convencional. En las bis-
quedas en mdvil, los contenidos presentados al usuario son habitualmente
adaptados a la pantalla limitada (reduccién del nimero de resultados de la
busqueda, limitacién del nimero de palabras clave de los enlaces patroci-
nados, etc.).

13. Entre los contenidos, quiza el video sea el campo con mds posibilidades
de consumo a cambio de publicidad, siguiendo un esquema conceptualmen-
te similar al de la televisién convencional. YouTube en su version movil es
un ejemplo elocuente de compaiifa que pretende beneficiarse de este esque-
ma. Por su parte, Mywaves ofrece estos servicios de publicidad a las marcas
y anunciantes interesados.

14. Las aplicaciones (los juegos son el ejemplo principal) se pueden des-
cargar gratuitamente a cambio de publicidad antes y durante el uso de la
aplicacion. Entre las muchas empresas dedicadas a este segmento se puede
citar como ejemplo relevante Greystripe.

15. Este es el llamado advergaming del que existen numerosos ejemplos,
como el de la compaiifa Unkasoft.

16. Segtin el mencionado informe Mediascope Europe de la EIAA, 121 mi-
llones de europeos usaban banda ancha inaldmbrica a finales de 2009. De
ellos, 10 millones lo hacen en Espaia, con un incremento del 11% con res-
pecto al afio anterior.

17. Sultan y Rohm (2008) encuentran en su trabajo mayores niveles de pre-
ocupacion por las cuestiones relacionadas con la privacidad en un mercado
maduro (Estados Unidos) que en un mercado emergente (Pakistdn).

18. En 2005 hubo un escéndalo con la empresa Jamba, que parece ser que
cargaba cantidades adicionales a los usuarios, en ocasiones sin que éstos
fueran conscientes, al ofrecer otros tonos tras la adquisiciéon de un primero.
El Mail on Sunday en el Reino Unido habl6 de la “estafa de los tonos”
(ringtone rip-off).
http://www.mailonsunday.co.uk/pages/live/articles/news/news.html?in_
article_id=345213&in_page_id=1770
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Introduccion

La comunicacién es uno de los ingredientes por ex-
celencia y una de las 4 P del modelo simplificado del
marketing-mix, segin el cual el plan de marketing se
plantea como una combinacién de estrategias centradas
en producto, precio, comunicacién —también llamada
por algunos autores promocién— y distribucién (Mc-
Carthy, 1964). Se han propuesto algunas revisiones
a este modelo, siendo las mds significativas aquellas
relacionadas con el marketing en el sector industrial
(Webster, 1984) y en el sector servicios (Booms; Bit-
ner, 1981). Ailawadi et al. (2009) ponen su atencién
en la promocién del negocio, la comunicacién hacia
los consumidores y la comunicacién en nuevos medios
(webs, blogs y otros medios sociales, méviles, etc.) en
el caso de las empresas minoristas.

El impacto de las tecnologias de la informacién y
de la comunicacién (en adelante TIC), y en especial de
internet, sobre el marketing-mix aviva el debate sobre la
validez del modelo de las 4 P. Algunas propuestas plan-
tean completarlo con otras variables propias del nuevo
medio (Strauss; El-Ansary; Frost, 2005). En esta linea
Kalyanam y MclIntyre (2002) formulan un marco que
comprende 11 variables, las 4 P tradicionales y ademas:
personalizacidn, privacidad, cliente, sitio, seguridad, co-
munidad y promocidn de ventas. Otras propuestas como
la de Constantinides (2004) rompen con la tradicion
proponiendo 4 S (alcance —scope—, sitio, sinergia y sis-
tema) basadas en la experiencia web. Dominici (2009)
revisa un buen nimero de propuestas.

“El plan de marketing se plantea como
una combinacidén de estrategias basadas
en producto, precio, comunicacion y
distribucion”

A medida que el uso de internet se difunde entre
la poblacién y el tejido empresarial, la innovacién en
el comercio electrénico se consolida y el marketing en
internet no se queda atras (Netsuus, 2009; IAB; PWC,
2008). Este ciclo de innovacion, tanto tecnolégica como
de aplicacion, conduce a un nuevo paradigma comun-
mente referido como web 2.0, caracterizado por per-
mitir al usuario generar, reutilizar e intercambiar con-
tenidos en linea y colaborar facilmente aprovechando
las redes sociales. La web 2.0 enlaza con el concepto
de interaccion incorporado en la definicién de e-mar-
keting de Kalyanam y McIntyre (2002) “intercambio
relacional de una forma digital, por medio de redes, en
un ambiente interactivo”. Dominici (2009) plantea la
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interaccién a través de la variable comunicacién del
marketing-mix tradicional y también de los elementos
multimedia y de interrelacién. En internet, el plantea-
miento de marketing uno-a-muchos pierde fuerza en
favor del planteamiento muchos-a-muchos, gracias a
su flexibilidad para enviar mensajes personalizados a
los clientes y que estos adopten un papel activo.

Cualquier planteamiento de marketing debe tener
en cuenta el comportamiento del consumidor ante as-
pectos tales como la identificacién con la marca, el pro-
ceso de decision de compra, la fidelizacion y otros que
caracterizan su conducta. El interés por este campo pre-
cede al fendmeno internet. Barnes et al. (2007) apor-
tan una revision actual de la literatura que considera la
influencia de internet en el comportamiento del con-
sumidor y establece una clasificacién de consumidores
propia de este canal, testeada mediante una encuesta a
usuarios de distintos paises, que da lugar a tres cate-
gorias: escépticos adversos al riesgo, compradores en
internet de mente abierta y buscadores de informacion
reservados.

“El sector de las agencias de viaje es uno
de los que mas invierte en internet”

Interesa conocer los factores que influyen en la
decisién de compra de los consumidores, considera-
das las cinco fases del proceso: reconocimiento de la
necesidad, bisqueda de informacion, evaluacién de al-
ternativas, decisién de compra y comportamiento post-
venta. Consantinides (2004) identifica los elementos
vinculados con la “experiencia web” que sirven de
herramientas de persuasién al vendedor, identifican-
do como tales: factores de funcionalidad (usabilidad
e interactividad), factores psicoldgicos (confianza, se-
guridad, eliminacién de incertidumbres, garantias...) y
factores de contenido (estéticos y de marketing-mix).
Kim et al. (2007a) confirman y matizan la lista de fac-
tores en el caso especifico de las agencias de viaje (en
adelante AV), hallando como elementos mads relevantes
la funcionalidad del sitio web, seguido de usabilidad y
seguridad y, en dltima instancia, la existencia de tarifas
baratas. Si bien estos autores centran su investigacion
en los factores asociados al sitio web del comerciante,
el proceso de compra se ve también afectado por las ex-
periencias en linea del cliente antes y después de visitar
la tienda virtual. Sarner (2007) completa este cuadro
incluyendo elementos como los diferentes formatos de
publicidad y el anélisis de datos de usuarios (fase de
reconocimiento de la necesidad), el marketing contex-
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tual, especialmente en buscadores (fase de busqueda de
informacion) y las opiniones en blogs, foros, etc. (fase
de evaluacion).

Las caracteristicas especificas de internet facilitan
a empresas y anunciantes monitorizar y analizar con
detalle la conducta del consumidor, asi como la efec-
tividad de sus estrategias. Por un lado, los vendedores
pueden observar las acciones del consumidor en su si-
tio web mediante los datos que su actividad genera, lo
cual facilita la segmentacién de clientes y la persona-
lizacién de los contenidos y servicios. En esta linea,
Zhang y Krishnamurthi (2004) proponen un siste-
ma para optimizar la personalizacién de promociones
a clientes en tiendas virtuales basdndose en sus datos
de compra recientes. Estas técnicas han tenido un gran
avance en la actualidad gracias a herramientas sofisti-
cadas como Google analytics y otras muchas. Por otro
lado, pueden analizar la actividad de los consumidores
fuera de su sitio web accediendo a abundante informa-
cion personal (gustos, aficiones, amigos...) que estos
comparten abiertamente en las comunidades existentes
en la Red (Ailawadi et al., 2009; Orense-Fuentes; Ro-
jas-Orduna, 2008; Shankar; Hollinger, 2007). Otras
investigaciones evaldan la efectividad de diferentes for-
matos de publicidad en linea para atraer la atencion del
usuario utilizando técnicas como el seguimiento de los
ojos —eye tracking— (AIMC; alt64, 2005) o mediante
encuestas (IAB; the cocktail analysis, 2009).

“Cualquier planteamiento de marketing
debe tener en cuenta el comportamiento
del consumidor ante la identificacion
con la marca, el proceso de decision de
compra, fidelizacion...”

Tomando como punto de partida este escenario,
nuestro propdsito en este trabajo consiste en la realiza-
cion de un andlisis empirico para medir el nivel de uti-
lizacién de las estrategias de comunicacion en internet
por las agencias de viaje virtuales (en adelante AVV) o
que operan exclusivamente en internet. La eleccion del
tema objeto de estudio se justifica en base a las cifras
que indican un importante repunte de la inversién en
publicidad en internet, con un total de 482,42 millo-
nes de euros en 2007 (un 55,39% mas que en 2006),
alcanzando el 6,04% del total de la inversién en pu-
blicidad (IAB; PWC, 2008). Este crecimiento contintia
en 2008, segtn cifras de Asimelec (2009), alcanzando
610 millones. La eleccién del sector de las agencias de
viaje responde al hecho de que es el que mads invierte

en internet (16,4%) segtin IAB 'y PWC (2008) y, dentro
del sector, las AVV concentran la tercera parte de la
facturacion electrénica total (DBK, 2009). La eleccion
de estas ultimas se debe a un intento de homogeneizar
los resultados y de acotar el alcance de la observacion.
Si bien algunos trabajos han tratado el significado de
algunas herramientas de comunicacién en internet para
las agencias de viaje (Xiang; Gretzel, 2010; Schma-
llegger; Carson, 2008; Sudrez-Alvarez et al., 2009),
aqui se analiza el uso de un amplio conjunto de estas
herramientas.

En el segundo apartado se identifican las principa-
les estrategias de comunicacién basadas en internet,
que son la base para realizar una observacion empirica
de su nivel de utilizacion. Los resultados obtenidos se
muestran en el tercer apartado, y en el cuarto se descri-
be el método seguido. Se discuten los resultados, las
limitaciones y los futuros andlisis en el quinto apartado
y, finalmente, se presentan las conclusiones.

Estrategias de comunicacion en internet

Dado que las referencias citadas en el apartado an-
terior muestran estrategias demasiado genéricas o con-
cretas, se toma como primera aproximacién la clasi-
ficacién de Orense-Fuentes y Rojas-Orduiia (2008).
Estos autores definen cinco tipos de estrategias en in-
ternet: de marca (equivalentes a los anuncios, pero en
el canal electrénico), de permiso (basadas en correos
electrénicos publicitarios enviados con el consenti-
miento del usuario), de resultados (basadas en los mo-
tores de busqueda), virales (ideadas con la intencién de
que sea el internauta quien voluntariamente distribuya
el mensaje) y, por ultimo, estrategias en medios socia-
les que tienen en cuenta el rol activo que juega el inter-
nauta en las comunidades existentes en internet.

A partir de estos cinco tipos se ha elaborado una
clasificacion mds concreta y adecuada al proceso de
observacion realizado (tabla 1). Para cada estrategia se
detalla su descripcion, el elemento en que se materiali-
za 'y su dominio de accién en internet. La nueva clasifi-
cacion divide las estrategias basadas en buscadores en
tres categorias (codificadas como SEM x, search engine
marketing) e integra las estrategias basadas en medios
sociales y las virales en un grupo con tres categorias
(codificadas como SMM x, social media marketing).

Los elementos utilizados en las estrategias de mar-
ca o producto pueden ser banners superiores, banners
cuadrados entre texto, inferiores, mini banners laterales
y los denominados “rascacielos” (de formato vertical,
normalmente situados a la derecha de la web). Se tra-
ta de la version digital de los anuncios tradicionales y
su uso requiere tener en cuenta criterios de efectividad
segun indican diversos estudios. AIMC'y alt64 (2005)
concluyen que los elementos mds efectivos son el ban-
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Descripcion

Publicidad (de marca o producto) analoga a la tradicional
pero en internet.

Publicidad recibida mediante correo electréonico con el
consentimiento del consumidor. El emisor puede ser la
propia empresa que se promociona o una agencia.

Enlace patrocinado para que aparezca en las paginas de
resultados de los buscadores cuando el usuario busque
por unas palabras claves que la empresa anunciante ha
contratado. Su aparicion también depende de unos crite-
rios de efectividad, puesto que el anunciante sélo paga
por clic realizado.

Enlace patrocinado para que aparezca en sitios web o
blogs cuyo contenido tenga relacién con unas palabras
clave que la empresa que se anuncia ha contratado. Su
aparicion también depende de unos criterios de efecti-
vidad, puesto que el anunciante sélo paga por clic rea-
lizado.

Conjunto de estrategias realizadas para alcanzar un me-
jor posicionamiento en la lista de resultados que el usua-
rio obtiene tras efectuar una busqueda. Este tipo de es-
trategias no tiene un coste explicito.

Campafias de promocion en Internet basadas en el con-
tagio (que sea el propio usuario quien transmita viral-
mente el mensaje). Se caracterizan por: 1) basarse en el
uso del correo electrdnico o de los medios sociales como
medio de expansion, y 2) campafas o iniciativas origi-
nales realizadas en base a contenidos habituales de las
redes sociales (videos, presentaciones...) que pueden in-
cluir procesos de interactividad.

Tener un primer nivel de presencia en los medios sociales
y aumentar la interactividad con los consumidores a tra-
vés de un blog propio, que permita conversaciones que
mejoren el servicio al cliente y les aporte valor afiadido.

Nombre de la
estrategia de | Elemento internet Dominio
marketing
De marca-
producto. Banner o display En sitio web
Anuncio
. Base de datos
De permiso. - .
Correo electronico de usuarios que
Folleto -
consienten
Buscadores
- Google (Google
SEM'.PPC en Enlace patrocinado AdWords)
buscadores? de pago por clic - Yahoo y Live
(Yahoo! Search
Marketing)
Redes PPC vinculadas
a buscadores:
SEM.PPC en Enlace patrocinado - Red Google
redes de de pado por dlic (Google AdSense)
buscadores pago p - Redes Yahoo y Live
(Yahoo! Publisher
Network)
SEIV.". . Lista de resultados Buscadores
Posicionamiento (zona de resultados
en buscadores L.
o0 SEO? organicos)
Accion de promocidn
basada en contenidos
multimedia habituales | Lista de distribucidn
. en las redes sociales | (BD de correos
SMM.Viral (fotos, videos, PDF, electronicos) y/o
presentaciones medios sociales
y elementos
interactivos)
4
f:zglra.ccién “Apuntes”.en blogs y |Blog propio de la
. conversaciones empresa
en blog propio
En los distintos
SMM. medios sociales:
Interaccion en |“Apuntes” en blogs y |- Blogs y sitios web
medios sociales | conversaciones de facil edicion
externos (wiki®)
- Redes sociales

Tener presencia en los medios sociales, escuchar lo que
se comenta de la marca y reaccionar ante comentarios
negativos.

Elaboracién propia en base a la clasificacién de Orense y Rojas (2008)

! Abreviacion de la expresion inglesa search engine marketing. http://en.wikipedia.org/wiki/Search_engine_marketing
2 Del término inglés pay per plick. http://en.wikipedia.org/wiki/Pay_per_click

3 Del término inglés search engine optimitation. http://en.wikipedia.org/wiki/Search_engine_optimization

4 Del término inglés social media marketing. http://en.wikipedia.org/wiki/Social_media_marketing

5 Término inglés para describir un sitio web facilmente editable o modificable por el usuario

Tabla 1. Clasificacién de las estrategias de comunicacién basadas en internet

ner superior y el rascacielos externo, sobre todo si €ste
sigue al usuario en su navegacion. Por otra parte, pare-
ce ser que hombres y mujeres utilizan distintos patro-
nes de lectura de los sitios web, algo que también se
confirma en las bisquedas asociadas al sector turistico
que realizan los estadounidenses (Kim et al., 2007b).

La estrategia de permiso basada en el envio de un
folleto o catdlogo digital merece especial mencién, en
tanto que los catdlogos han jugado y juegan un papel
importante en las estrategias de comunicacién de las
AV. En consecuencia, se previd (y se observd) un alto
grado de utilizacion de esta estrategia en internet.
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Merecen especial atencion las estrategias basadas
en buscadores, que Posada (2008) define como aque-
Ilas acciones dirigidas a mejorar el posicionamiento de
un sitio web en los motores de bisqueda con el fin de
incrementar su trdfico. Hay dos maneras de aparecer
en las listas de resultados de los buscadores. Una es
realizando acciones en el disefio del sitio web (y en su
contenido) que mejoren el posicionamiento en la lista
(clasificadas como SEM posicionamiento o SEO sear-
ch engine optimization). La otra es pagando para que
aparezcan enlaces patrocinados de forma preferente
(clasificadas como SEM PPC en buscadores, haciendo
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referencia a que generalmente se paga por cada clic,
pay per click).

Otra posibilidad relacionada con los buscadores es
pagar para que aparezcan enlaces patrocinados de pago
por clic en sitios web que han aceptado formar parte de
la red de distribucion del buscador (clasificadas como
SEM PPC en redes de buscadores).

En todos los casos, el anunciante debe conocer las
palabras clave que utilizan los usuarios al buscar in-
formacion relacionada con su negocio. Aunque se trata
de un drea de conocimiento muy novedosa, ya hay al-
gunos articulos académicos publicados (Sabaté et al.,
2009a; 2009b; Sen et al., 2008).

La clasificacién propuesta incluye estrategias que
tienen en cuenta a las comunidades de internautas que
se han formado alrededor de los nuevos medios socia-
les (blogs, wikis, redes sociales, etc.), con acuerdo a
su creciente importancia (Ailawadi et al., 2009; Oren-
se-Fuentes; Rojas-Orduiia, 2008) también en el caso
del sector de las AV (Bernoff; Li, 2008). Toda estrate-
gia basada en la utilizacién de medios sociales para la
expansién exponencial del mensaje promocional se ha
clasificado como estrategia viral (SMM viral), y sue-
len utilizar contenidos multimedia. La presencia de una
AV en los medios sociales se ha clasificado como una
estrategia de interaccidn, ya sea mediante blog propio
(SMM interaccion en blog propio) o mediante la parti-
cipacién en blogs de otros para promocionar, controlar
o intervenir acerca de lo que se dice sobre la empresa
(SMM interaccion en medios sociales externos). Esta
clasificacién integra el factor interaccién, que varios
de los trabajos citados en la introduccién consideraban
clave (Dominici, 2009; Kalyanam; McIntyre, 2002).

Resultados

Los datos fueron recogidos entre enero y abril de
2009.

Para cada una de las estrategias de comunicacion
analizadas se define una metodologia de busqueda y
unos indicadores para medir su nivel de utilizacion.
Los resultados obtenidos se muestran en la tabla 2,
mientras que los detalles metodoldgicos se explican en
el siguiente apartado. Asimismo, se incluyen dos de las
principales agencias de viaje tradicionales (en adelante,
AVT), para comprobar si pudieran existir diferencias
entre ambos tipos de agencia.

“Hay que destacar Atrapalo y eDreams,
para las cuales hay evidencia de
utilizacion de casi todas las estrategias
tratadas”
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En primer lugar sorprende el bajo nimero de anun-
cios de marca o producto que realizan las AV. Respecto
a los banners, tan sélo Mucho viaje parece usar esta
estrategia, y en el caso de los rascacielos, ninguna AV
los utiliza. Por otra parte, todas las agencias sin excep-
cién —incluso las dos tradicionales— enviaban folletos o
catdlogos por internet.

Todas las AV utilizan enlaces patrocinados en las
péaginas de los buscadores Google y Yahoo, con resul-
tados similares en ambos, aunque se aprecia una menor
utilizacién en las AVT. También se observa un uso ge-
neral de enlaces patrocinados en las redes de influen-
cia de los buscadores, si bien en este caso eDreams,
Rumbo y Atrdpalo destacan sobre el resto. Casi todas
las AV incluyen enlaces patrocinados en las redes so-
ciales. Con respecto a las estrategias SEO se observa
cierto nivel de utilizacién, ya que todas las AV logran
posicionarse en la primera pagina de resultados de los
buscadores.

Se observa mayor disparidad de resultados en el
conjunto de estrategias de social marketing. Cuatro de
las AV (todas virtuales) tienen blog propio, y en dos de
ellas se han localizado videos que podrian identificarse
con campafias virales. Se constatan mayores indicios
de utilizacién de estrategias de interaccién en Atrdpalo,
Mucho viaje y eDreams. De las dos tradicionales, se
deduce un nivel bajo de utilizacidn de estas estrategias,
si bien Marsans tiene presencia en Facebook.

En cuanto a agencias, hay que destacar Atrdpalo y
eDreams, para las cuales hay evidencia de utilizacién
de casi todas las estrategias tratadas. El resto usa unas
estrategias mas que otras. Y las tradicionales parecen
tener una menor utilizacién de estas estrategias en in-
ternet, si bien tienen cierto grado de presencia.

Metodologia de observacién utilizada
Aspectos previos

Un primer paso es la identificacién de las palabras
clave (keywords) representativas del sector y del pro-
ducto o servicio que ofrecen las AV. Se trata de un as-
pecto clave en tanto que algunas estrategias se basan en
ellas, o bien facilitan la organizacién de las buisquedas
realizadas. El proceso seguido para su eleccion es el si-
guiente: 1) como punto de partida se tuvieron en cuen-
ta las 10 palabras clave del sector Turismo-AV que la
aplicacion en linea de Netsuus proporciona segtin datos
de los ultimos tres meses (tltimo trimestre 2008 en este
trabajo); 2) se tuvieron en cuenta otras 50 con més tra-
fico del sector de turismo online, extraidas de Netsuus
(2007). Con estos resultados fue posible seleccionar
las palabras clave en base a criterios de repeticién y
posicién de ambos listados, manteniendo un equilibrio
entre las genéricas y las de marca.
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AVV AVT
Maximo _ p
. . obser- | Rumbo | eDreams | -3St | Atra- | Termi- | Mucho | Mar- | Halcén
Estrategias Indicadores o o o minute palo nal A Viaje sans Viajes
° ° % % % % % %
por AV
De marca- NUmBanners /
producto. NGMDI 90 0(0) 0 (0) 1(1) 0 (0) 1(1) 9(10) | 0(0) 0 (0)
: umbDisplays
Anuncio
De permiso. Folletos SioNo si si si si si si si si
Folleto
SEM.PPC en NUumAnunciosGoogle 9 5 (56) 6(67) | 1(11) | 5(56) | 5(56) | 4(44) | 0(0) 0 (0)
buscadores NUmAnunciosYahoo 9 4 (44) 6(67) | 3(33) | 4(44) 5 (56) 1(11) | 2(22) 1(11)
NUmAnuncios
Contextuales IncioBlog > 0(0) 3 (60) 1(20) 1(20) 0(0) 0(0) 0(0) 0(0)
SEM.PPC . K
en redes de NumAnunciosContextuales 90 |2326) | 3236) | 33 [17(19) | 8©® | 1) | 4@ |33
BusquedaBlog
buscadores
NUmAnunciosContextuales
BusquedaRedSocial 18 4 (22) 7@39) | 3(17) | 3(17) | 4(22) | 0(0) 2(11) | 2(11)
SEM. Posiciona- NUmVecesEn1PaginaGoogle 9 3(33) 2 (22) 1(11) 3(33) 2(22) | 2(22) | 2(22) | 2(22)
miento 0 SEO |\ imvecesEn1PaginaYahoo 9 4@a) | 202 | 222 | 363 | 3633 | 3633 | 333 | 1a1)
SMM.Viral NUumVideosPorAV.Virales 20 0 (0) 3 (15) 0 (0) 10 (50) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 0 (0)
SMM. Interaccion . . , . . .
?
en blog propio BlogPropio? Si o No Si Si No Si No Si No No
NumCommentsPos
Blogosfera 50 0(0) 17 (34) | 5(10) |13 (26) | 0(0) 12 (24) | 3(6) 1(2)
Num.CommentsNeg
Blogosfera 50 0 (0) 5(10) | 0(0) 1(2) 0 (0) 1(2) 0(0) 0 (0)
Num.Reacciones
Blogosfera 50 0(0) 2(4) 0(0) 3(6) 0 (0) 0 (0) 0(0) 0 (0)
SMM.Interaccion -
en medios HayAccionfacebook? SioNo No si si si No si si si
sociales (Si/No)
HayConversaciones ; . ; ,
Facebook? (Si/No) Si o No No Si No Si No Si No No
HayAccionMySpace? (Si/No)| Sio No No No No Si No Si No No
HayConversaciones , ,
MySpace? (Si/No) Si o No No No No Si No No No No
Entre paréntesis la ratio de utilizacién, calculada como valor indicador dividido por el valor maximo observable. Porcentaje redondeado,
pues se muestra sin decimales.
Periodo de captacion: enero-abril 2009.

Tabla 2. Resultados globales

Las nueve seleccionadas fueron: vuelos baratos,
viajes, vuelos, viajar, vuelos bajo coste, Atrdpalo,
eDreams, Rumbo y Lastminute.

El segundo proceso consistié en identificar las AVV
en las que se centraba la observacion. Esto se realizd
priorizando aquellas con mayor trdfico en su sitio web
y con mayor nivel de facturacién en Espafia (segtin da-
tos de Hoteltur). La metodologia seguida fue:

— la lista inicial se corresponde con las AV cuyo
nombre estd en la lista de palabras clave selecciona-
das;

— se amplia la lista buscando en Google enlaces
relacionados con cada una de las AV ya identificadas
(comando Google related), anadiendo las AV nuevas
listadas en la primera pagina de resultados;

— se eliminan las AV no virtuales, al ser este el ob-
jeto de estudio;
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— de las 7 identificadas se elimina Viajar.com al te-
ner un nivel de trafico muy inferior al resto.

Inicialmente las AVV seleccionadas fueron (orde-
nadas por trafico): Lastminute, Atrdpalo, Mucho Viaje,
eDreams, Rumbo y Terminal A. Posteriormente fueron
afiadidas dos de las AVT con mayor facturacion, con
la intencién de intuir si pudiera haber diferencias entre
ambos tipos.

Finalmente se realiz6 un tercer proceso, que con-
sisti6 en identificar los 5 blogs de mayor trifico rela-
cionados con el sector Turismo-AV. Esta lista de blogs
se requiere como dominio de bisqueda en algunas de
las estrategias analizadas. El procedimiento de identi-
ficacion fue el siguiente: 1) seleccionar una lista inicial
de blogs mediante la aplicacion Google Blog Search.
La bisqueda incluia todas las palabras clave separadas
por la conjuncién “OR” y estaba limitada a encontrar
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posts en blogs escritos entre septiembre del 2008 y fe-
brero de 2009. Cinco blogs fueron identificados como
vélidos por su tema y por el hecho de tener la opcién
de busqueda por palabra clave; 2) se ampli6 la lista a
once blogs vélidos buscando pédginas relacionadas con
los identificados inicialmente (comando Google Rela-
ted); 3) se utilizé el buscador de blogs Technorati de
manera complementaria, sin encontrar mas blogs; y 4)
se ordenaron segin su nivel de trafico (seglin Alexa),
seleccionando finalmente (ordenados por nivel de trafi-
co): Kirai, Diario del viajero, Locura viajes, Las esca-
padas, y Por Europa.

http://'www.kirainet.com
http://www.diariodelviajero.com
http://locuraviajes.com/blog
http:/fwww.lasescapadas.com/
http://www.poreuropa.com

Tras haber realizado los procesos descritos ante-
riormente, se procede a explicar la metodologia segui-
da para observar el nivel de utilizaciéon de cada una de
las estrategias de comunicacidn en internet listadas en
la tabla 1. Para cada estrategia se describirdn los in-
dicadores de medicién y la metodologia seguida para
su cuantificacion, detallando los pardmetros y criterios
que se han tenido en cuenta.

Estrategias de marca o producto (anuncios)

Se trata de acciones publicitarias realizadas en in-
ternet para potenciar la marca o el producto. En tanto
que los banners superiores son uno de los elementos
mas efectivos para anunciarse en internet (AIMC; alt64,
2005), se utiliza como indicador el nimero de banners
contabilizados para cada AV (incluyendo los displays).
Inicialmente no se considerd el indicador nimero de
rascacielos, pero al ser €ste otro elemento publicitario
muy efectivo, también se procedi6 a su medicion.

“Las estrategias de marca o producto
son muy poco utilizadas por las
agencias de viaje”

El dominio de busqueda de estas estrategias se re-
duce a los 10 sitios web espafoles con mayor trafico
(segun Alexa). Se eliminaron los directamente relacio-
nados con otras estrategias, como son los buscadores
o redes sociales y los que no disponian de una opcién
de busqueda por palabra clave. Finalmente, se eligié
buscar en los sitios web de: MSN, Marca digital, EBay
Espaiia, El mundo, AS, Terra, El pais, Segundamano,
Telecinco e Infojobs.

La bisqueda se realizé con las palabras clave del
sector y se contabiliz6 la aparicién de banners o rasca-
cielos relativos a las AV que son objeto de estudio.

Durante el proceso sorprendi6 el muy bajo nivel de
utilizacién que las AV hacian de esta estrategia. Sdlo se
observaron banners de 3 AVV y con una escasa utiliza-
cion. No se encontrd ningtn rascacielos de las AV estu-
diadas. Este ultimo resultado podria estar relacionado
con la seleccion de los 10 sitios web observados, ya que
s6lo en uno de ellos aparecian rascacielos.

Estrategias de permiso (folletos y catalogos)

Esta clase de estrategia aprovecha el potencial de
internet para enviar al cliente un folleto o catdlogo con
fines publicitarios, tedricamente con su consentimien-
to. El indicador elegido para su medicién se basa en
constatar la existencia o no de un proceso explicito para
subscribirse al envio periddico del folleto o catdlogo.

En este caso el dominio de bisqueda fue el sitio
web de cada una de las AV analizadas, observando si
hay un lugar que permita la suscripcion.

Todas las AV utilizan esta estrategia, lo cual se co-
rresponde con la intuicién inicial, ya que tradicional-
mente se han utilizado los catdlogos como forma de
comunicacion.

Estrategias SEM de pago por clic en buscadores

Se trata de observar si las AV han contratado la
insercién en un espacio destacado de las webs de los
buscadores de unos enlaces patrocinados asociados a
las palabras clave usadas por los usuarios en sus bus-
quedas. La idea es que al hacer clic (el anunciante paga
por clic realizado) el usuario se dirija hacia una pagina
del sitio web de la AV, que se habra disefiado para un
propdsito determinado. Su medicién se realiza conta-
bilizando durante el proceso de bisqueda el nimero de
enlaces patrocinados observados para cada AV en base
a dos indicadores, uno para Google y otro para Yahoo.

Las pédginas de resultados de ambos buscadores
conforman el dominio de bisqueda.

La metodologia, dada una AV, es buscar cada pala-
bra clave y contabilizar el total de enlaces patrocinados
PPC (pay per click) que aparecen en la primera pagina
de resultados en Google y en Yahoo. Conviene aclarar
que si tras realizar una buiisqueda hay varios enlaces pa-
trocinados de una misma AV, tan solo se contabilizara
uno, de esta manera puede estimarse un valor tedrico
maximo observado por compaiiia y calcularse una ratio
de utilizacion.

Se observé un distinto comportamiento segin se
buscase con palabras clave genéricas o de marca. El
88% de los enlaces patrocinados contabilizados provie-
nen de palabras clave genéricas. Del 12% vinculado a
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marcas, en todos los casos menos uno, al buscar por
una marca se obtienen enlaces hacia esa marca. Asi
pues, en caso de que esté permitido, las AV no suelen
comprar palabras clave coincidentes con el nombre de
sus competidores. Los datos indican que todas las AV
suelen contratar enlaces en ambos buscadores, puesto
que los resultados son similares, aunque Google repre-
senta un 90% y Yahoo sélo el 1,64% segin Netsuus
(2009).

Estrategias SEM de pago por clic en redes de bus-
cadores

Son similares a las anteriores, pero en este caso los
enlaces patrocinados se encuentran en las redes de in-
fluencia de cada buscador, esto es, cualquier sitio web
que haya pactado con algin buscador la inclusién de
enlaces patrocinados a cambio de cierta compensacion
econdmica. A efectos de este trabajo, se han conside-
rado como dominio de bisqueda los 5 blogs de mayor
trafico relacionados con el sector (que se han citado en
el apartado de aspectos previos) y dos redes sociales
(Facebook y MySpace) escogidas entre las 10 con ma-
yor audiencia en Espafia, segtin datos de La gaceta (fe-
brero 2009) relativos al 2008.

Los indicadores que se definen como medicion
para cada una de las AV son tres y se calculan segin
el método descrito a continuacion. El primero conta-
biliza el nimero de enlaces patrocinados en la pagina
inicial de los cinco blogs; se trata pues, de acceder al
sitio de cada blog y contar. El segundo suma los enlaces
PPC encontrados tras buscar en el blog por cada una
de las 9 palabras clave, fijindose en la primera pagina
de resultados y en la pagina mostrada al hacer clic en
el primer elemento listado. Y el tercero calcula el total
de enlaces PPC en Facebook y Myspace tras buscar por
cada palabra clave. En todos los casos, si para una AV
se encontrd mds de un enlace patrocinado, s6lo se con-
tabiliz6 una instancia.

Fue una sorpresa observar que no se encontraron
enlaces patrocinados en Facebook y que los que apare-
cieron en MySpace eran todos procedentes del sistema
de Google.

Estrategias SEM de posicionamiento (o SEO)

Se corresponden con aquellas acciones que una
empresa realiza para mejorar su posicionamiento en la
lista de resultados de un buscador. Basicamente, estas
acciones se centran en optimizar el c6digo y el conte-
nido del sitio web, en base a unas palabras clave que se
consideran representativas del negocio o producto. En
este caso no se trata de pagar por estar en una zona pre-
ferencial, sino de estar en la primera pagina de resul-
tados (Outing; Ruel, 2009) que el buscador presenta
al tratar las consultas realizadas por los usuarios. Los
dos indicadores utilizados (uno para Google, otro para
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Yahoo) contabilizan el nimero de veces que una AV
aparece en la primera pigina de resultados en el proce-
so de observacién seguido.

Una vez fijados una AV y un buscador, se realiz6
una consulta para cada una de las 9 palabras clave y
se contabiliz6 el nimero de veces que la AV aparecia
en la primera pédgina de resultados, teniendo en cuenta
s6lo una en caso de repeticién en una misma pagina de
resultados.

Hay que destacar que las palabras clave genéricas
generaron el 73% de las apariciones en primera pagina
y la utilizacién de una palabra clave de marca posicio-
naba Unicamente a la empresa que se correspondia con
la palabra clave.

Estrategias SMM virales

El termino viral se refiere a campaifias de comuni-
cacion ideadas con el propésito de que el mensaje lo
propague de manera exponencial el usuario de internet,
sacando partido de las posibilidades que ofrecen el ca-
nal y las redes sociales alli establecidas. Generalmente
el mensaje se distingue por su originalidad, formato
multimedia y por incluir procesos de interactividad. La
observacion de este tipo de estrategias es compleja, en
tanto que debe poder identificarse un mensaje, que a su
vez esté asociado a un proceso de aparicién y expan-
sién, que algunas veces puede incluir una dindmica de
interaccién con los usuarios. Para su medicién se ha
creado un unico indicador, que contabiliza el nimero
de campanas de este tipo.

El dominio de bisqueda se restringe a buscar vi-
deos en la red social Youtube y presentaciones en Sli-
deshare. La identificacion del factor viral requiere un
proceso de investigacién asociado al elemento (video
o presentacion) que se sospecha puede formar parte de
una campaia viral.

El detalle de 1a metodologia seguida es el siguiente.
En el caso de los videos, se procedi6 a buscar en You-
tube videos asociados a la marca, utilizando esta como
palabra clave. Los pardmetros fueron: buscar videos de
Espaiia, en espafiol y catalogados como relevantes por
el sistema. En el caso de las presentaciones se sigui6 el
mismo esquema, con los pardmetros idioma espaiiol y
texto completo. En ambos casos, una vez identificado
un elemento potencialmente viral, se le seguia la pista
hasta obtener evidencia de que formaba parte de una
campafia de este tipo. Para cada AV se determiné como
maximo observable 20 acciones virales, en correspon-
dencia con la metodologia de busqueda aplicada.

Hay que sefialar que no aparecid ninguna presenta-
cion relacionada con el sector con fines promocionales
y que sdlo se encontraron videos promocionales de ca-
rcter viral en dos AVV (eDreams y Atrdpalo). Llaman
la atencién estos bajos niveles observados, puesto que
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los anunciantes tienden a valorar muy positivamente
las acciones virales. Cabe la posibilidad de que existan
mads contenidos de este tipo en otros canales.

“La interaccion que una AV puede
alcanzar mediante su blog es limitada,
debido a que los consumidores
desconfian de su neutralidad”

Estrategias SMM de interaccion en blog propio

Las empresas pueden obtener un primer nivel de in-
teraccion implementando un blog. La existencia de este
blog seria en si misma un indicador de utilizacién de
esta estrategia y l16gicamente, se ha considerado como
tal.

El dominio de biisqueda son los sitios web de las
AV, donde se prevé que haya un enlace al blog si éste
existe. Y para cubrir el caso de que una AV tuviera un
blog no accesible desde su sitio web, se ha ampliado el
dominio a los buscadores Google y Yahoo, buscando
por nombre de la empresa y la palabra blog.

Se observa que la mayoria de AVV (4 de 6) utiliza
su blog como medio de comunicacion e interaccién, a
diferencia de lo que ocurre con las AVT (0 de 2).

Estrategias SMM de interaccion en medios sociales
externos

El grado de interaccién que una AV puede alcanzar
mediante su blog es limitado, debido a que los consu-
midores o usuarios desconfian de su neutralidad. Es
obvio que éstos prefieren expresar su opinién y comen-
tarios acerca de sus experiencias con empresas en blogs
o redes sociales externos. Escuchar qué se comenta de
las empresas, qué se dice en positivo y qué se dice en
negativo, ademds de otros datos sobre consumidores
potenciales, es una accion cada vez mds estratégica. En
este contexto, este tipo de estrategias tiene como fina-
lidad conocer e intervenir (si procede) en estas conver-
saciones para proteger y reforzar la imagen de marca
o, simplemente, para mejorar la interactividad con el
cliente y conocerlo mejor.

La medicion del uso de estas estrategias presenta
cierta complejidad, lo que aconsejé definir siete indi-
cadores. Los dos primeros pretenden cuantificar qué se
dice de la AV en los blogs, contabilizando los comen-
tarios positivos por un lado, y los negativos por otro.
El tercero, también centrado en los blogs, contabiliza
los comentarios que la AV ha escrito como reaccién a
lo que se comenta de ella en una conversacion. El resto
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de indicadores se refiere a las redes sociales Facebook
y Myspace. Dos de ellos verifican si la AV ha inicia-
do una accién determinada y los otros dos si la AV ha
participado en alguna conversacién de la Red. Conse-
cuentemente, el dominio de observacion son los blogs
y las redes sociales citadas, si bien cabe destacar que la
bisqueda es abierta, es decir, no se ha restringido a los
5 blogs de mayor tréfico relacionados con sector que se
habfan empleado en una estrategia anterior.

La metodologia para los tres criterios asociados a
los blogs se basa en la utilizacién de una aplicacion
gratuita llamada Conversation tracker de Blogpulse,
que permite buscar conversaciones entre los numero-
sos blogs existentes. Para cada AV se busc6 su nombre
o marca en los comentarios creados en los dltimos tres
meses, siendo procesados los 50 primeros resultados en
busca de comentarios acerca de la AV positivos, negati-
vos o bien creados por la AV. Para el resto de indicado-
res asociados a las redes sociales se buscaron acciones
o comentarios por marca mediante los mecanismos de
busqueda de cada red.

http://www.blogpulse.com/conversation

La observacion detecté dos grupos de AV, las que
presentan cierto grado de interaccién en blogs y redes
sociales (Atrdpalo, eDreams, Lastminute y Muchovia-
Jje)y las que no (Rumbo y Terminal A). Si bien los nive-
les observados en el primer grupo son modestos, proba-
blemente los blogs externos asociados al sector sean un
buen medio para las acciones de comunicacién. Pode-
mos ver un ejemplo en Ecetia: una conversacion sobre
una accién de marketing impulsada por eDreams, en
una comunidad de bloggers, donde aparecen comenta-
rios positivos, negativos y de empleados de dicha AV.

http://ecetia.com/2009/01/littlebigplanet-y-la-
publicidad-in-game

Hay que destacar que Marsans, una AVT, haya
creado una accién y participado en conversaciones en
Facebook.

Discusion, limitaciones y futuros estudios

Los resultados obtenidos (tabla 2) suponen una evi-
dencia de que en conjunto las AVV estan utilizando to-
das las estrategias de comunicacién planteadas, siendo
éste un signo de cierto nivel de desarrollo y madurez,
aun teniendo en cuenta el efecto que pueda tener que el
andlisis se centre especificamente en las AVV. Parece
razonable afirmar que los resultados se corresponden
con el alto nivel de inversion del sector en internet.

Otra evidencia es el distinto nivel de utilizacién que
se hace de las diferentes estrategias. En primer lugar,
se constata que los anuncios mediante banners o ras-
cacielos s6lo son usados por una AV en el caso de los
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banners o por ninguna en el caso de los rascacielos.
Llama la atencién que, siendo este formato junto con
los folletos o catdlogos los mds directamente identifica-
bles con equivalentes en el marketing tradicional, en el
primer caso su utilizacién sea tan escasa, mientras que
los folletos son utilizados por todas la AV. Esto refuerza
la idea de que el medio es singular y de que las empre-
sas deben reinventar sus estrategias, mds que adaptar-
las. Esta ausencia de banners y rascacielos o bien se
trata de una estrategia intencional de las agencias que
encuentran el formato poco adaptado a sus objetivos de
marketing en linea, o bien la metodologia no ha sido
capaz de detectar su uso, en caso de que sea significa-
tivo.

En segundo lugar, hay suficiente evidencia de que
las estrategias mds usadas son las basadas en buscado-
res, puesto que tienden a ser utilizadas por todas las AV
y presentan una mayor ratio de utilizacién. Es mds, pa-
rece ser que en las paginas de resultados de los busca-
dores, la ratio de utilizacion de los enlaces patrocinados
PPC (48% Google, 43% Yahoo) es muy superior a la de
las estrategias de SEO de optimizacion del posiciona-
miento (24% Google, 31% Yahoo).

Finalmente, las estrategias basadas en los medios
sociales, aquellas con componentes mas creativos e in-
novadores, presentan un nivel de utilizacién més inicial
y disperso, en el sentido de que algunas AV las usan y
otras no. Destaca la tendencia a una mayor utilizacién
de las acciones de marketing basadas en los medios so-
ciales. Por un lado y en el caso de las AV en Espaifia,
Susrez-Alvarez et al. (2009) apuntan a la necesidad de
una mayor presencia en estos nuevos medios virtuales.
En cuanto a EUA, Xiang y Gretzel (2010) confirman
la creciente importancia de los medios sociales para el
sector turfstico.

“Es interesante el diferente uso de
las herramientas de comunicacion en
internet entre las AVV y las AVT”

Un aspecto interesante son las diferentes pautas de
uso de las herramientas de comunicacién en internet
entre las AVV y las AVT. A falta de un anélisis més de-
tallado, se intuye que las AVV utilizan m4s los enlaces
patrocinados PPC. Lo mismo se puede afirmar de las
estrategias basadas en medios sociales, pero no resulta
tan claro en el caso de las estrategias SEO. Parece con-
firmarse la intuicion de que las empresas virtuales usan
mads intensivamente las acciones de marketing en inter-
net. En este contexto seria recomendable la realizacion
de un nuevo andlisis que incluyera un nimero suficien-
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te de AV de ambos tipos, para confirmar las hipétesis
apuntadas con mayor rigor cientifico.

La adaptacion de la comunicacién impresa al for-
mato virtual podria plantearse en profundidad en un
nuevo trabajo que aborde este tema para el sector de las
AV, ya que prestan un servicio intensivo en el uso de la
informacion, textual y multimedia.

Para finalizar esta discusién hay que decir que la
metodologia de observaciéon empleada ha sido disefiada
para obtener una foto estdtica del nivel de utilizacién
de las estrategias de comunicacidn en internet tratadas.
Para este propdsito los autores consideran que el dise-
flo propuesto es suficientemente robusto, aun teniendo
en cuenta las limitaciones impuestas, por ejemplo, al
restringir los dominios de bisqueda en algunas de las
estrategias analizadas. En cualquier caso, algunos pro-
cesos y algunas de las decisiones tomadas son mejora-
bles, si lo que se pretende es disefiar una metodologia
con mayor rigor cientifico. Ademads cabe tener en cuen-
ta la dificultad para analizar algunas estrategias, como
las basadas en los medios sociales o virales. Como
ejemplos de mejoras se destaca:

— uso de herramientas de andlisis de la densidad
de palabras clave para identificar cudles son las mas
representativas del sector;

— uso de aplicaciones automdticas de andlisis se-
mantico para buscar conversaciones de tono positivo o
negativo en la web;

— incluir nuevos indicadores o ampliar algunos do-
minios en la medicién de algunas estrategias.

Procede pues, la realizacién de nuevos andlisis para
avanzar en este objetivo.

“Las AVV estan utilizando todas las
estrategias de comunicacion planteadas”

Conclusiones

La idea general es que el sector de las AV es uno de
los que mds invierte en internet, lo cual invita a pensar
que es uno de los sectores que utiliza la Red con mayor
madurez. Los resultados obtenidos en el proceso empi-
rico confirman esta intuicién en el caso de las AVV y
en relacion a la utilizacidn de estrategias de marketing
basadas en internet.

Por otra parte, la medicién de las acciones de mar-
keting basadas en internet que utilizan las empresas es
en muchos casos bastante compleja. Un ejemplo de ello
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es la dificultad para relacionar un video promocional
con una campafia de cardcter viral. Este trabajo, ade-
mads de los resultados observados, aporta una primera
definicién de una metodologia de medicién, que es un
buen punto de partida para crear nuevas y mejores ver-
siones. Algunos indicadores alternativos para la medi-
cién pueden encontrarse en otros textos; por ejemplo,
Bernoff y Li (2008) proponen algunos para medir la
utilizacion de los medios sociales en las acciones de
marketing, ventas y atencion al cliente.

Los datos observados permiten intuir la respuesta a
ciertas hipétesis de investigacion, tales como: 1) ;Pre-
sentan las empresas virtuales un mayor nivel de utiliza-
cion de las estrategias de marketing basadas en internet
que las convencionales? La respuesta parece ser que si;
2) ;Qué estrategias prefieren las empresas, las acciones
SEM de PPC en buscadores o las acciones de optimi-
zacién del posicionamiento en buscadores (SEO)? La
respuesta parece ser la primera opcion. Este trabajo es
un buen punto de partida para la realizacion de nuevos
estudios en las lineas planteadas.
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Evaluacion de la eficiencia de grupos de investigacion
mediante analisis envolvente de datos (DEA)

Por José-Luis Pino-Mejias, Francisco M. Solis-Cabrera, Mercedes Delgado-Fernandez y Rosario Barea-Barrera

Resumen: La evaluacion de los resultados de los grupos de
investigacion en funcion de los recursos de que disponen y
la obtencion de indicadores de eficiencia constituyen cues-
tiones de gran relevancia para el diserio de las politicas de
fomento de la investigacion y el desarrollo (I+D). Los pro-
fesionales de la informacion pueden contribuir a esta tarea
mediante el suministro de datos sobre indicadores tales como
el total de tesis doctorales o las publicaciones en las revis-
tas de mayor prestigio. Se propone una metodologia para la
evaluacion de la eficiencia técnica de los grupos de investi-
gacion basado en el andlisis envolvente de datos (DEA) y se
aplica a los grupos de investigacion universitarios del drea
de tecnologias de la informacion y las comunicaciones (TIC)
de Andalucia.

Palabras claves: Evaluacion de la investigacion, Andlisis
envolvente de datos (DEA), Medicion de la ciencia, Eficien-
cia técnica, Indicadores de ciencia y tecnologia.

Title: Assessing the efficiency of research
groups using data envelopment analysis (DEA)

Abstract: Assessing the results of research groups based on
available resources and obtaining some indicator of efficien-
cy are issues of great relevance for the design of policies to
promote research and development (R&D). Information pro-
fessionals can contribute to this effort by providing data such
as the total number of doctoral theses or publications in the
most prestigious journals. The article proposes a methodol-
ogy for assessing the technical efficiency of research groups
based on data envelopment analysis (DEA) and applies it to
university research groups in the area of information tech-
nology and communications (ICT) in Andalusia.

Keywords: Research assessment, Data envelopment analy-
sis (DEA), Technical efficiency, Measurement of the science,
Science and technology indicators.
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Introduccién

El impacto social de la investigacion cientifica y
técnica ha sido en los dltimos afios objeto de estudio
por parte de diversos colectivos, especialmente de la
administracién. El establecimiento de indicadores que
midan este impacto desde diferentes perspectivas, de
forma horizontal o sectorial, ha sido una preocupacién

Articulo recibido el 12-06-09

constante para los responsables de disefiar y ejecutar
las politicas cientificas y tecnolégicas no sélo a escala
regional, nacional o internacional, sino también en 4m-
bitos mds restringidos como pueden ser las universida-
des y los grupos de investigacion.

A nivel internacional se cuenta con manuales para
la medicion de las actividades de la ciencia, la tecno-

Aceptacién definitiva: 02-12-09
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logia y la innovacién, como el Manual de Oslo, 2006;
Manual de Frascati, 2003; Manual de Bogotd, 2001, y
otros, que constituyen un marco homogéneo de refe-
rencia para la elaboracién de las estadisticas oficiales.
Sin embargo su uso ha estado limitado por la calidad y
disponibilidad de la informacién existente. Evaluar la
[+D+i desde el punto de vista de su impacto (Subra-
manian, 1996), de los efectos de sus gastos (Kostoff;
Geisler, 2007), de las patentes y publicaciones que se
generan (Nelson, 2009), y su situacién a escala inter-
nacional es crucial para el disefio de las politicas pua-
blicas.

“Ninguna técnica por si sola es capaz de
medir la eficiencia de la tarea que realizan
los grupos de investigacion”

Los indicadores de ciencia e innovacion reflejan el
potencial de informacién cientifica técnica que se ge-
nera en un pafs. Las revistas cientificas son el modo
primario de comunicacién formal en la ciencia (Togia;
Tsigilis, 2006). La cantidad de trabajos publicados en
revistas de prestigio o el niimero de patentes solicitadas
u otorgadas son indicadores que miden el desempefio
de los investigadores. Sin embargo son muchas las in-
vestigaciones que tratan de medir no s6lo la produccion
cientifica, sino la eficiencia en el uso de los recursos
por parte de los grupos de investigacion. Se trata, por
ejemplo, de explicar cuéles son los mecanismos guber-
namentales que impulsan la investigacion en las univer-
sidades (Rasmussen, 2008); como deben tomarse las
decisiones para la asignacién de recursos financieros
para la innovacion (Peneder, 2008); cémo gestionar la
inversion en proyectos de tecnologias de informacion
(Wu; Ong, 2008); cudl es la eficiencia productiva de
la investigacién en universidades (Cherchye; Vanden-
Abeele, 2005); cémo analizar la influencia del tamafo
de la institucién o la concentracién de investigadores
en la productividad cientifica de los centros de investi-
gacion (Bonaccorsi; Daraio, 2005); o cémo medir las
diferentes formas del capital intelectual con los proce-
sos de produccién del conocimiento y los resultados de
las organizaciones de investigacion (Leitner; Warden,
2004). En este trabajo se muestran las posibilidades del
uso del Andlisis Envolvente de Datos (DEA) para estos
fines.

El DEA es una técnica que, a partir de datos so-
bre recursos empleados y resultados obtenidos para un
conjunto de Unidades de Toma de Decisiéon (DMU),
hace posible la evaluacién de la eficiencia relativa de
cada una de ellas.

Ejemplos de aplicacién del DEA han sido: selecciéon
de proyectos de tecnologias de la informacién (Chen
et al., 2006), medicién de la eficiencia relativa de pro-
yectos de I+D+i financiados por el gobierno de Taiwan
(Hsu; Hsueh, 2009), evaluacion de las actividades de
[+D+i de diversos paises (Wang; Huang, 2007), com-
paracién de departamentos universitarios de la misma
disciplina en el Reino Unido (Beasley, 1990), capaci-
dad de adaptacién estratégica de los institutos publicos
de investigacion italianos (Coccia, 2008), eficiencia de
la [+D+i en la industria farmacéutica japonesa (Hashi-
moto; Shoko, 2008), o el examen de la eficiencia re-
lativa en la investigacién en 109 universidades chinas
(Johnes; Yu, 2008).

Una primera conclusién de la revision de estas apli-
caciones es que los aspectos fundamentales son la se-
leccién de las variables de entrada y salida, y la calidad
de la informacién disponible.

El Sistema de Informacion Cientifica de Andalucia
(SICA)' dispone de informacion con el nivel de des-
agregacion y fiabilidad requerido para aplicar la técnica
DEA, lo que aporta nuevos elementos de juicio a la ad-
ministracion y a los responsables en politica cientifica
en la toma de decisiones.

La implementaciéon de un sistema de estas carac-
teristicas en un dominio geografico como Andalucia?
permitié evaluar las posibilidades y limitaciones de la
metodologia propuesta para su aplicacion en otras re-
giones y paises.

“Los aspectos fundamentales son: la

seleccidn de las variables de entrada

y salida, y la calidad de la informacion
disponible”

El presente trabajo muestra como puede emplearse
el DEA para medir la eficiencia de los grupos de inves-
tigacién e ilustra la metodologia con su aplicacién al
area cientifico-técnica de las tecnologias de informa-
cion y las comunicaciones (TIC) en Andalucia.

Seleccion de unidades y variables

La técnica DEA requiere que las DMUs seleccio-
nadas cumplan las siguientes condiciones:

— Ser homogéneas para que se puedan comparar
y lo suficientemente heterogéneas para que se pueda
extraer informacién de la comparacion (Charnes; Co-
oper; Rhodes, 1981).
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— Tener alguna capacidad para gestionar los recur-
sos de que disponen.

— Ser su nimero suficiente para no limitar la capa-
cidad discriminatoria del analisis.

El nimero de grupos de investigacién para los que
se dispone de informacién exhaustiva en el SICA supera
los 1.800. A efectos de la gestion de las convocatorias
de ayuda a la investigacidn estos grupos se integran en
diversas dreas. Y de entre ellas, para ilustrar la aplica-
cidén de la técnica DEA, se ha optado por la de las tec-
nologias de la informacién y comunicaciones (TIC) en
la que en 2009 habia 86 grupos de investigacion.

Seleccionadas las unidades para el andlisis de efi-
ciencia, el siguiente paso en la especificacién del mo-
delo es la seleccion de las variables de entradas y sa-
lidas, como aquellas capaces de representar de forma
adecuada la actividad realizada.

En referencia a este proceso los autores que han
llevado a cabo trabajos similares no dejan de sefalar
la gran complejidad que conlleva esta etapa y mas, al
tratarse del entorno universitario (Anderson; Tugrul;
Francois, 2007) en el que el fin primordial es la crea-
cion y difusion del conocimiento.

Existen diferentes enfoques para la medicién de la
ciencia, entre ellos el basado en la bibliometria o el de
los indicadores de I+D+i. Estos enfoques no son inde-
pendientes entre si, pero las diferencias en los datos y
las técnicas que se emplean en cada uno de ellos provo-
can que los resultados no sean comparables.

En los trabajos recientemente publicados se obser-
va que como variables de entrada suelen elegirse los
gastos de [+D+i, el nimero de investigadores, técnicos
y personal de apoyo y como variables de salida las pa-
tentes y las publicaciones cientificas (Wang; Huang,
2007), (Meng et al., 2008), (Groot; Garcia-Valderra-
ma, 2006), (Thursby; Kemp, 2002), (Delgado-Fer-
nandez et al., 2008).

En Espafia, los grupos de investigacion reciben
fundamentalmente financiacién publica de los planes
de I+D+i regionales, nacionales y europeos.

“La existencia del Sistema de Informacion
Cientifica de Andalucia permite la
utilizacién de la técnica DEA para la
medicién de la eficiencia de los grupos de
investigacion andaluces”

En Andalucia uno de los fines explicitos de las ayu-
das regionales a los grupos de investigacion es incre-
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mentar la participacién de los grupos andaluces en los
programas nacionales e internacionales, de ahi que a
efectos de esta politica de incentivos se consideren las
ayudas del gobierno andaluz como una entrada y las
que se obtienen del resto de programas publicos, y los
contratos con empresas, como un resultado de la acti-
vidad de los grupos. Los criterios para la evaluacion de
las ayudas al funcionamiento anual de los grupos de
investigacion estdn establecidos en el articulo 7 de la
Orden de la Consejeria de Innovacion, Ciencia y Em-
presa de la Junta de Andalucia de 3 de septiembre de
2007 (BOJA de 21 de septiembre de 2007), por la que
se regula el funcionamiento del Registro electronico de
agentes del sistema andaluz del conocimiento para los
grupos de investigacion dependientes de las universi-
dades y organismos de investigacidon ubicados en An-
dalucia y se establece su financiacion.

Desde esta perspectiva las variables que se han con-
siderado inicialmente han sido las que se muestran en
la tabla 1.

Este conjunto de variables es demasiado amplio
para su inclusién en un modelo DEA, por ello se ha
aplicado el andlisis factorial como técnica de reduccién
de la dimensionalidad a los conjuntos de variables de
entrada y salida, y la regresién lineal y la correlacién
candnica para identificar las relaciones entre las varia-
bles de entrada y salida, empleando el paquete esta-
distico SPSS 16 (Barea, 2009). Como resultado de la
aplicacion de estas técnicas las variables seleccionadas
han sido las que se muestran en la tabla 2.

Los valores de estas variables en el periodo 2004-
2007 para los grupos de investigacion universitarios y
del CSIC en Andalucia del 4rea de las TIC figuran en
la tabla 3.

En la categoria “Resto de grupos” se incluyen los
datos de las Universidades de Almeria, Cddiz, Cordo-
ba, Pablo de Olavide y del Consejo Superior de Inves-
tigaciones Cientificas en Andalucia. Cada una de estas
instituciones tiene menos de diez grupos de investiga-
cion en el area de las TIC.

Para la determinacién de la adecuacion entre el ni-
mero total de variables (n) y de unidades (DMU=86) se
aplican algunas reglas propuestas por varios autores; en
nuestro caso se cumplen todas, al ser p=3 el nimero de
variables de entradas y q=5 el de salidas.

Golany y Roll (1989):

n=>2x(p+q)=16; 86 =16
Charnes, Cooper y Rhodes (1994):

n=23x(p+q)=24; 86 =24
Murias-Fernandez (2004):

n=>pxq=15; 86> 15
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Entradas (Input) Salidas (Output)

Entradas (Input) Salidas (Output)

Recursos humanos Publicaciones

Numero de doctores

. Revistas ISI
activos

Numero de titulados

; Revistas UCUA
superiores

Numero de titulados

B Otras revistas
medios

Personal auxiliar Libros

Becarios Capitulos de libros

Recursos financieros | Aportaciones a congresos

Aportaciones a congresos
Subvenciones recibidas | internacionales

en la convocatoria de

Aportaciones a congresos
ayudas a los grupos de

nacionales

investigacion
Comunicaciones en congresos

Otras aportaciones a congresos

Tesis

Tesis realizadas

Tesis dirigidas

Total tesis

Propiedad industrial

Patentes en explotacion

Otras patentes

Total patentes

Otros tipos innovacién (*)

Total propiedad industrial

Proyectos

Proyectos financiacion publica
externa dirigidos

Total proyectos financiacion
publica externa

Otros proyectos participados (**)

Otros proyectos dirigidos (***)

Total otros proyectos

Total proyectos

Ingresos por proyectos de

Numero de doctores activos ) o0 ,
financiacion publica

Resto de personal de I+D+i (*) | Publicacidon en revistas ISI

Subvenciones recibidas en la N*L'x*mero de tesis total
convocatoria de ayudas a los | (**)
grupos de investigacion Total otros proyectos

Namero de contratos total

(*)  Nuamero de titulados superiores + Nimero de titulados medios + Personal auxi-
liar + Becarios
(**) Numero de tesis realizadas + Nimero de tesis dirigidas

Tabla 2

Asi, pues, el nimero de variables de entradas y de
salidas seleccionadas cumplen los requisitos para medir
la eficiencia técnica mediante la metodologia DEA.

Aplicacion del DEA

El propésito final de la aplicaciéon del DEA es res-
ponder a las cuestiones relativas a: jcudles son las uni-
dades eficientes e ineficientes?, ;cudles son los grupos
de referencias? y ;cudles son las mejoras potenciales
que deben realizar las unidades menos eficientes para
alcanzar la eficiencia? Contestar a estas cuestiones
conlleva la construccién de un modelo matemaético de
eficiencia, pero antes se debe especificar la orientacién
del anélisis que se va a ejecutar, es decir, dar a conocer
si lo que se pretende en la investigacion es la obtencion
de resultados que busquen la maximizacion de las sali-
das (outputs) o, por el contrario, la minimizacién de las
entradas (inputs).

“¢Cuales son las mejoras potenciales
que deben realizar las unidades menos
eficientes para alcanzar la eficiencia?”

Ingresos proyectos financiacion
publica

Contratos

Contratos LOU

Otros contratos

Total contratos

Otras actividades

Comités de revistas

Trabajos creativos

Resultados relevantes

Total otras actividades

ISI = Institute for Scientific Information, Thomson Reuters
UCUA = Unidad para la Calidad de las Universidades Andaluzas
(*) Los que no estdn recogidos en los items anteriores
(%) En los que el grupo ha participado no imputados en los ftems anteriores
() Dirigidos por el grupo no imputados en los items anteriores
Tabla 1

En esta investigacion se quiere analizar la eficien-
cia mostrada por los grupos de investigacion en su la-
bor cientifica. Por ello la primera orientacién (maximo
output) es la més coherente.

Sin profundizar en los fundamentos matematicos
de la técnica DEA, podemos sefialar que el modelo de
eficiencia consiste en la optimizacion del cociente entre
la suma ponderada de salidas y la suma ponderada de
entradas, sujeto l6gicamente a la restriccion de que este
cociente sea igual o menor que 1 para todas las unida-
des consideradas.

En este punto es necesario concretar y definir si se
optard por la utilizacion de un modelo con rendimien-
tos de escala constante (CCR), o uno con rendimientos
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Univ. Univ. Univ. Resto Total

Granada Malaga Sevilla de grupos
Numero de grupos (DMUs) 22 14 20 30 86
Variables de entrada
Numero de doctores activos 189 168 146 190 693
Resto de personal de I+D+i 59 65 74 57 255
Subvenciones recibidas en la convocatoria 256.719 287.295 201.752 256.161 | 1.001.926
de ayudas a los grupos de investigacion
Variables de salida
gl‘j%r”ecsaos por proyectos de financiacion 13.628.998 | 26.298.098 | 12.176.814 | 12.484.676 | 64.588.585
Publicacion en revistas ISIT 588 450 458 896 2.392
Total otros proyectos 96 46 48 80 270
Numero de contratos total 85 144 221 132 582

Tabla 3. Totales por instituciones

de escala variable (BCC). Un método para averiguar
si es mejor usar uno u otro, es dibujar los graficos de
dispersion de los pares formados al elegir una variable
de entrada y otra de salida. En la figura 1 se observa que
los puntos frontera se ajustan a una funcién lineal; por
tanto, es aconsejable utilizar el modelo CCR.

Una vez definido el modelo se procede a su resolu-
cién. Para ello se ha utilizado el software Cplex.

Respecto a los resultados que se han obtenido (Ba-
rea-Barrera, 2009), se observa la existencia de gru-
pos 100% eficientes, tal como muestra la figura 2 (19
unidades 100% eficientes), asi como 31 unidades cuyo
grado de eficiencia varia entre el 60% y el 99%. No
obstante, existen 36 grupos de investigacién muy inefi-
cientes, no llegando ni al 60%.

Segtn la técnica DEA, las unidades eficientes ob-
tienen el mdximo rendimiento de los recursos de que
disponen, en cambio las unidades menos eficientes
pueden conocer qué deberian lograr para alcanzar el
mismo nivel de eficiencia que las mejores unidades.

La técnica DEA crea grupos de referencia, de for-
ma que cada unidad no eficiente es comparada con un
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Figura 1. Gréfico de dispersién de las variables N de doctores activos
y N2 total de tesis.
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grupo de unidades con recursos semejantes y mejo-
res resultados. Puede darse el caso de que una unidad
100% eficiente forme parte del grupo de referencia de
mads de una unidad ineficiente. En la figura 3 se muestra

[20a30) [30a40) [40a50) [50a60) [60a70) [70ag0) [80a90) [90a999] Eficiente

Figura 2. Distribucién de resultados de eficiencia de los grupos de
investigacién TIC
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Figura 3. Frecuencia de grupos de referencia
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el nimero de veces que una unidad eficiente ha tomado
parte del grupo de referencia de una no eficiente. Una
frecuencia mayor en los grupos de referencia implica
un mejor desempeno de esa unidad frente al resto de
unidades eficientes. La unidad que aparece en un ma-
yor nimero de grupos de referencia puede considerarse
como lider global (con el fin de preservar el secreto es-
tadistico, en este estudio las etiquetas de los grupos se
han asignado al azar).

“El analisis muestra las mejoras
potenciales que deben llevarse a cabo
entre los grupos menos eficientes”

Se observa que el grupo de investigacion TIC66
es el lider global, al formar parte de los grupos de
referencia de un mayor nimero de grupos de inves-
tigacién no eficientes, exactamente en 53 ocasiones.
Tampoco se quedan a mucha distancia los grupos de
investigacion TIC63 y TIC64, pues forman parte de
hasta 38 y 29 grupos de referencia de grupos de in-
vestigacion no eficientes respectivamente. El resto de
grupos de investigacidn se encuentran presentes entre
1 y 16 grupos de referencia. El andlisis de eficiencia
no debe acabar en ese punto, sino que necesita ir un
poco més alld y enseflar qué deberian hacer las unida-
des menos eficientes para alcanzar la frontera de efi-
ciencia y asi llegar a ser unidades 100% eficientes, es
decir, mostrar cudles son las mejoras potenciales que
deben llevarse a cabo entre los grupos de investiga-
cién menos eficientes.

El propésito del andlisis de las mejoras potenciales
es indicar cudnto y en qué factores una unidad ineficien-
te debe mejorar para alcanzar la eficiencia. Esta infor-
macién permite establecer objetivos que podrian guiar
la mejora del desempefio de las unidades menos eficien-
tes. De forma ilustrativa se muestra la mejora potencial
de la unidad TIC45. Lo primero que se debe obtener es
el conjunto de referencia de la unidad TIC45 (tabla 4).

Esta tabla significa que, para que TIC45 llegue a ser
eficiente, se debe guiar de las unidades TIC39, TIC66,

Unidad Eficiencia
TIC39 0,789040
TIC66 0,542262
TIC70 0,013008
TIC83 0,249909

Tabla 4. Conjunto de referencia del grupo TIC45

TIC70 y TIC83. Una vez que se tiene el conjunto de
referencia el siguiente paso es determinar los valores
objetivos, es decir, los valores que las variables deben
tomar para llegar a ser eficientes (tabla 5).

La mejora potencial que debe lograr el grupo de in-
vestigacion TIC45, se recoge en la tercera columna de
la tabla 3. Se observa que deberia aumentar en 21.635
euros los ingresos por proyectos de financiacién publi-
ca, deberian lograr 7 publicaciones mds en revistas IS7,
el nimero de tesis total no necesita aumentar, y el total
de otros proyectos y el nimero de contratos total debe-
rian aumentar en 3 y en 1 respectivamente para que la
unidad TIC45 llegara a ser plenamente eficiente.

Conclusiones

Aunque ninguna técnica por si sola es capaz de me-
dir la eficiencia de la tarea que realizan los grupos de
investigacion, la aplicacion del DEA permite obtener un
indicador sintético de la eficiencia técnica para cada gru-
po de investigacion, ofrece la oportunidad de identificar
las mejores practicas y suministra valores de referencia
que pueden servir de guia en los procesos de mejora.

La metodologia expuesta aporta, en relacién con
otras aplicaciones del DEA a la evaluacién de la efi-
ciencia de centros o instituciones de investigacién, la
posibilidad de descender hasta el nivel de los grupos de
investigacion, al considerarlos como unidades de deci-
sién de la actividad de I+D+i.

Para que sea posible aplicar este tipo de técnicas es
necesario disponer de sistemas de informacion cienti-
fica que suministren informacidn con un gran nivel de
desagregacion y fiabilidad.

Valor Valor Mejora

Input/Output | . ervado | objetivo | potencial
Numero de
doctores activos > > °
Resto de personal
de I+D+i 0 0 °
Subvenciones
recibidas por 5.109 5.109 0
los grupos de
investigacion
Ingresos por
proyectos de 559.607 | 581.242 21.635
financiacion
publica
Publicacion en
revistas ISI 3 1o ’
Numero de tesis 1 1 0
total
Total otros 2 5 3
proyectos
Nimero de
contratos total 17 18 '

Tabla 5. Valores observados, objetivos y mejora potencial de la
unidad TIC45
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La existencia del Sistema de Informacion Cienti-
fica de Andalucia permite la utilizacién de la técnica
DEA para la medicidn de la eficiencia de los grupos de
investigacion andaluces. La aplicacién a los 86 grupos
andaluces del area TIC ha mostrado cémo la mayoria
de ellos presentan niveles de eficiencia medios, exis-
tiendo un total de 19 grupos de investigacion que son
100% eficientes. Se ha obtenido cudl ha sido el grupo
de investigacion lider, es decir, el que aparece como
referencia en un nimero mayor de veces para las uni-
dades ineficientes. Y por tltimo, y de forma ilustrativa,
se han identificado los resultados que deberia lograr un
grupo de investigacion para llegar a ser plenamente efi-
ciente, tomando como referencia los resultados de los
grupos identificados como mds eficientes.

Notas

1. El SICA fue creado en 2001 con el fin de adquirir, almacenar, organizar
y recuperar la informacion relacionada con la actividad cientifico-técnica
de los investigadores adscritos a centros de investigacion, instituciones y
universidades andaluzas.

2. Andalucia representa el 17,3% del territorio espaiiol. Es la comunidad
auténoma mds habitada de Espaiia, con el 17,8% de los habitantes. Cuenta
con 10 universidades publicas y 21.000 personas dedicadas a I+D+i en el
sector publico, de las cuales 12.000 son doctores.
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Las patentes como indicador de la actividad cientifica
en las universidades espanolas
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Resumen: Los estudios de la
actividad  cientifica espariola
discriminan habitualmente las
patentes como indicador rele-
vante, centrandose mds en las
publicaciones en revistas reco-
gidas en los indices de impacto.
Esta realidad contrasta con las
tesis de la literatura especiali-
zada, que muestra a las patentes
como uno de los indicadores de
mayor importancia para medir
la productividad cientifica. Se
ha realizado un caso de estudio

Francisco-Javier Martinez-

Juan-Antonio Pastor-San-

Rosana Lépez-Carreio es

sobre las patentes registradas
por las universidades espa-
fiolas durante 2008, tomando
como fuente la base de datos
European Patents Fulltext, ana-
lizando su distribucion por ins-
tituciones universitarias en este
periodo de tiempo. Se observa
una cierta correlacion con otros

Méndez es doctor en docu-
mentacién por la Universidad
de Murcia y profesor de tec-
nologias de la informacién en
la Facultad de Comunicacién
y Documentacién. Principal-
mente lleva a cabo su trabajo
en el campo de la recupe-
racién de informacién en la
Web.

http://irsweb.es

chez es doctor en documen-
tacién por la Univ. de Murcia
y profesor de construccién
de sistemas de informacién
digital en la Fac. de Comuni-
cacién y Documentacién. Tra-
baja en organizacién del co-
nocimiento y representacién
de informacién en la Web, en
especial tesauros colaborati-
vos por medio de SKOS.

doctora en documentacién
por la Universidad de Mur-
cia y profesora de fuentes
de informacién especializa-
das en la Facultad de Comu-
nicacién y Documentacién.

Principalmente  desarrolla
su trabajo en este campo y
en el de la documentacién
educativa.

indicadores, dato que puede

servir de base para plantear que las patentes pueden y deben ser consideradas en la realizacion de este tipo de andlisis.

Palabras clave: Patentes, Actividad cientifica, Estudios e informes, Universidades, Esparia.

Title: Patents as an indicator of the scientific activity in Spanish universities
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the specialized literature, which show patents to be one of the most important parameters to measure scientific productiv-
ity. Therefore, we conducted a case study on the patents registered by Spanish Universities in 2008, using as our source
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revealed a certain correlation with other commonly used indicators. This finding can be a basis for suggesting that patents
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Actividad y productividad cientifica de las
universidades espaiolas

La realizacion de andlisis sobre la actividad cien-
tifica de las universidades espafiolas (y mas concreta-
mente de su impacto) es una linea de trabajo conso-
lidada en los estudios métricos y ocupa, cada vez con
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de Buela-Casal et al. (2009), SCImago (2007), o Jimé-
nez-Contreras, De-Moya-Anegon y Delgado-Lépez-
Cézar (2003). En una perspectiva mucho mas global,
podemos felicitarnos por disponer de una herramienta
tan importante como el SCImago Journal Rank' (SCI-
mago, 2007) basado en la base de datos Scopus. Estas
publicaciones trascienden mads alld de los campus y ge-
neran debate social, algo 16gico porque la sociedad sus-
tenta a la universidad y ésta debe rendirle cuentas (mds
si cabe en el contexto socioeconémico actual de grave
crisis econdmica). Es ahora mas necesario fomentar la
relacién con empresas, mejorando la productividad y la
transferencia de tecnologia. Asi, “las universidades se
animan paulatinamente a reconocer que esta relacion es
de importancia estratégica y forma parte de su compro-
miso de servir al interés publico” (European Commis-
sion,2006). El hecho de que los grupos de investigacién
universitarios interactien con empresas y otras institu-
ciones en el registro, elaboracién y comercializacion
de una patente puede convertirse en una oportunidad
de generacién de nuevos recursos financieros para las
universidades (Azagra-Caro, 2009). Esta colaboracion
es una faceta mas de la actividad cientifica y por tanto
deberia ser evaluada junto con otros indicadores, no de
forma separada.

“El analisis de la productividad cientifica
en las universidades espanolas comienza
a aparecer en los medios”

Estos trabajos han repercutido en la vida cotidiana
de las comunidades universitarias, generando debate.
Mostramos dos ejemplos: el primero tiene lugar en la
Universidad de Murcia al conocerse los datos del traba-
jo de Buela-Casal et al. (2009), e intentar los responsa-
bles de esta institucion justificar (o al menos intentarlo)
el menor nimero de proyectos de I+D+i en curso en
comparaciéon con la vecina Universidad Politécnica
de Cartagena (mds pequeiia y joven), alegando que el
importe total de fondos concedidos era mayor y recor-
dando el tercer puesto obtenido por sus catedréticos en
el ranking de sexenios de investigacidon en el dmbito
nacional. El segundo ejemplo acaece a finales del curso
2008-2009, cuando el rector de la Universidad Carlos
111 de Madrid denuncio falta de rigor en un estudio rea-
lizado por Buesa para el Instituto de Andlisis Industrial
v Financiero de la Universidad Complutense de Madrid
con datos del curso 2005-2006 y del que se hacia eco
el diario El pais de 25 de mayo de 2009. Esta queja por
parte de la UC3M fue inmediatamente contestada por el
autor en otros medios de informacién abandonando el
debate cientifico y entrando claramente en uno politico.
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Independientemente de otras consideraciones, estamos
convencidos de la necesidad de este tipo de andlisis, y
estamos seguros de que contribuirdn a dinamizar més el
trabajo de las instituciones universitarias, algo positivo
para todos.

Cada uno de estos trabajos emplea distintos indi-
cadores y aplica enfoques particulares en la interpreta-
cién de los resultados. La publicacion de articulos cien-
tificos en revistas recogidas en el ISI Web of science o,
mads recientemente, en la base de datos Scopus es la
piedra angular de los mismos, si bien algunos trabajos
informan sobre los recursos financieros dedicados a la
investigacion, el nimero de profesores e investigadores
contratados, los proyectos de 1+D+i, becas FPU (For-
macion del profesorado universitario), nimero de tesis
doctorales y cudntos programas de doctorado poseen
mencién de calidad. Resulta extraiio comprobar que
casi todos estos trabajos (excepto el criticado informe
de Buesa) obvian el uso de las patentes como indicador
a pesar de ser un documento que también comunica el
avance cientifico y resulta de gran utilidad al “especi-
ficar quién es el duefio de la nueva informacién crea-
da, cuando €sta se plasma en tecnologia susceptible de
ser aplicada en procesos productivos” (Saiz-Gonzalez,
1999). Si bien su propdsito dltimo puede no ser la di-
vulgacion cientifica, no es menos cierto que contribu-
yen a ello (Villanueva-Kurczyn, 2008) y que junto a
los tradicionales indicadores bibliométricos se aceptan
“otros indicadores como patentes o nuevos productos
en las dreas tecnolédgicas” (Bordons; Zulueta-Garcia,
1999).

Para Spinak (1998) “la bibliometria estudia la or-
ganizacién de los sectores cientificos y tecnolégicos a
partir de fuentes bibliograficas y patentes para identifi-
car a los actores, a sus relaciones y a sus tendencias”.
Si las patentes no encuentran su hueco entre los autores
bibliométricos, tampoco los tradicionales indicadores
de impacto suelen ser tomados en consideracion por los
analistas de otras dreas mds afines a la economia.

En el exhaustivo trabajo de Gonzalez-Albo-Man-
glano y Zulueta-Garcia (2007) se analizan las patentes
solicitadas por las universidades espafiolas en el perio-
do 1980-2000 y el gasto de cada institucién en I+D, no
prestando atencién a la produccién de otros documen-
tos cientificos. Esos autores constatan una separacion
clara y una relegacién de los andlisis de patentes: “el
estudio del avance cientifico ha centrado su atencién en
la evaluacién de los resultados de cardcter bdsico que se
reflejan en articulos cientificos y documentos similares
—ponencias a congresos, resefias, etc.—, dejando en un
segundo plano la investigacidn aplicada o tecnolégica”
(Gonzalez-Albo-Manglano; Zulueta-Garcia, 2007).

La revision bibliografica realizada lleva a pensar en
una especie de status quo: la investigacion bésica se
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mide por medio de indices de impacto y la investiga-
cién aplicada en términos de patentes e inversién en
[+D, aunque algunos grupos aproximan ambas tenden-
cias. Mantener en el tiempo esta separacién no parece
muy adecuado, midxime cuando en el trabajo de Van
Looy et al. (2006) queda demostrado que los cientifi-
cos “inventores” tienden a publicar mucho mds que los
“no inventores” entre otras cosas porque incluso varios
afios después de la presentacién del invento se sigue
observando actividad cientifica alrededor de la patente.
Las patentes potencian la produccién de publicaciones,
es decir, “las actividades de investigacién aplicada se
relacionan con las actividades investigadoras bdésicas;
queda ahora determinar ese grado de relacién que puede
llegar a producir beneficios mutuos sobre la actividad
cientifica en aquellas dreas donde los temas de interés
estén fuertemente vinculados” (Carayol, 2003).

“Se ha generado un légico debate porque
la sociedad sustenta a la universidad
y de alguna manera ésta debe rendirle
cuentas”

Las patentes como medida de la
productividad cientifica

El calificar como extraordinaria la ausencia de las
patentes en los andlisis antes citados no es una exage-
racién. Este tipo documental es curiosamente uno de
los mecanismos mds aceptados para medir la produc-
tividad cientifica (entendia como actividad seguida de
rendimiento a partir de la transferencia de tecnologia).
Las patentes “aportan informacién relevante sobre el
proceso de innovacién tecnoldgica, al contrario que
los indicadores relacionados con los gastos de I+D que
tan sélo aportan informacién sobre las actividades y no
ofrecen una vision global de las capacidades tecnologi-
cas disponibles por la organizacién” (Hidalgo-Nuche-
ra, 2003, p. 8). La mayoria de los trabajos consultados
cita a Schmookler (1966) como el precursor de su uso
como indicador tecnolégico y la mayoria coincide en
que “es casi imposible encontrar estudios sobre los
procesos de innovacion o las capacidades tecnologi-
cas de cualquier organizacién (empresa, universidad,
centro de investigacion) sin que se utilicen las paten-
tes como indicadores asociados” (Hidalgo-Nuchera,
2003, p. 9).

Las patentes sirven también para medir el grado de
colaboracién entre la universidad y la empresa, aspecto
que siempre se ha considerado basico para la evolu-
cién de una sociedad: “mientras que los paises lideres
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en tecnologia han alcanzado cierto grado de fluidez en
la interaccién universidad-empresa y en la generacion
de patentes universitarias y se preguntan dénde estdn
los limites, los paises rezagados tecnoldgicamente es-
tdn mds interesados en cémo promover estas tenden-
cias. Esto se observa tanto en paises donde el proceso
de seguimiento estd bastante avanzado, como Singa-
pur, como en paises donde no lo estd, como Espafia”
(Azagra-Caro, 2004, p. 131). También es cierto que no
todas las innovaciones se patentan, ya que hay métodos
alternativos para proteger las invenciones o los gastos
econdémicos asociados no justifican la necesidad, sin
llegar a olvidar que en muchos casos no se persigue be-
neficio econémico alguno en la investigacioén y que las
patentes representan mds bien a la investigacién apli-
cada. La investigacién bdsica no produce patentes, al
menos de forma inmediata.

De todos modos, todas estas reflexiones no restan
valor alguno a este indicador y mas en una época como
la actual, donde los recursos econdomicos son limitados
y la universidad necesita disponer de fuentes de ingre-
sos alternativos. También ha de justificar en mayor me-
dida su papel en la sociedad, demostrando que contri-
buyen a su evolucién y que de alguna manera rentabili-
zan el apoyo que ésta le proporciona. Azagra propone
dos vias para reforzar las politicas de colaboracién con
las empresas: ampliar las fuentes de financiacion de las
universidades, y fomentar el rendimiento y la compe-
titividad de las investigaciones. Para medir este segun-
do objetivo propone calcular la ratio existente entre el
nimero de patentes elaboradas en las universidades y
que generan negocio y el total de patentes que generan
negocio (Azagra-Caro, 2009).

Patentes de las universidades espaiolas
en 2008

Se pretende por un lado, mostrar cudles son las uni-
versidades espafiolas con mayor produccién de paten-
tes, y por otro contrastar esa distribucién con los resul-
tados de alguno de los rankings anteriormente citados
para reforzar nuestra idea. Este andlisis no pretende ir
mads all4, ya que somos plenamente conscientes de que
al reducir la temporalidad a un dnico afio (2008) las
conclusiones a extraer son limitadas, y mds en un cam-
po tan complicado en su gestiéon como es el del registro
de avances o innovaciones en la investigacién. También
somos participes de que la gestion de una patente se
lleva a cabo en un espacio de tiempo indeterminado,
no pudiéndose establecer un tiempo medio porque cada
caso es muy particular. De todos modos, este retraso
también suele existir en la publicacién de articulos en
revistas cientificas o en la publicacién de tesis doctora-
les en repertorios o en otro tipo de publicaciones (ma-
nuales, monografias, etc.) y no afecta a la realizacién
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de rankings. Por tanto, pensamos que no ha de incidir
considerablemente en el estudio.

“La investigacion basica se mide en los
indices de impacto y la investigacion
aplicada en términos de patentes e
inversion en 1+D”

Tomando como fuente la base de datos European
patents fulltext® se obtienen 240 patentes nacionales
concedidas a universidades y hospitales universitarios
espaioles a lo largo del afio 2008. Para su clasificacién
se toman los niveles bésicos de la Clasificacion inter-
nacional de patentes® en su version 2008.04 para es-
tablecer las distintas dreas de aplicacion* de las paten-
tes y ver su distribucién porcentual segtin las materias
principales (tabla 1).

La categoria Quimica y metalurgia (C), seguida de
Necesidades corrientes de la vida (A) y Fisica (G), pre-
sentan una mayor frecuencia en asignacién de patentes
y agrupan el 76% del conjunto global. Estos valores co-
inciden en gran medida con los aportados por Gonza-
lez-Albo y Zulueta-Garcia (2007) correspondientes a
un periodo anterior de tiempo, por lo que esta distribu-
cion parece estar mds o menos estabilizada. Como los
niveles especificos de la clasificacién asignados eran
demasiado detallados y no permitian extraer resultados
comparables, se han agrupado al segundo nivel de la
clasificacion antes citada’ (tabla 2).

Estas 11 materias principales representan el 73%
del total. La distribucién de patentes por universidades
queda reflejada en la tabla 3.

Como era de esperar, la mayoria de las patentes
se concentran en universidades publicas, organismos

o N° ®

CEIEE ] ocurrencias &
A. Nece5|dades corrientes de 94 24,4
la vida
B_. Técnicas industriales 47 12,2
diversas
C. Quimica, metalurgia 122 31,7
D. Textiles, papel 1 0,3
E. Construcciones fijas 11 2,9
F. Mecan_l,ca, iluminacion, 10 2,6
calefaccion, etc.
G. Fisica 77 20,0
H. Electricidad 23 6,0
TOTAL* 385 100,0

Tabla 1. Distribucién del nimero y porcentaje de las 240 patentes
por materias principales de la CIP

mads dedicados a la investigacién que las privadas, mds
orientadas hacia la docencia (aunque si parece excesiva
la gran diferencia existente). En muchos casos las uni-
versidades llevan a cabo el trabajo junto con otros or-
ganismos de investigacion (el caso mas frecuente es el
CSIC con 43 participaciones) y con empresas. En este
caso, el grado de coincidencia con la distribucién de
Gonzalez-Albo-Manglano y Zulueta-Garcia (2007)
es algo menor (un 50% entre las 12 primeras institucio-
nes), algo normal porque estamos comparando un afio
con una distribucién media de 20 afios correspondien-
tes a un periodo anterior de tiempo.

“Los cientificos inventores tienden
a publicar mucho mas que los no
inventores”

Contraste de resultados.

Si se comparan las universidades que tienen 10 o
mads patentes concedidas con aquellas que aparecen en
los resultados entre las primeras 12 posiciones (doce
son precisamente aquellas que tienen 10 o mas paten-
tes) de los pardmetros estudiados por Buela-Casal et
al. (2009), se obtienen los datos que se muestran en la
tabla 4.

Al menos la mitad de las universidades a las que
mads patentes han concedido en el afio 2008 (Politécni-

Codi- N Frecuen-
go Descripcion I

A61 C_le_naas médicas o veterinarias, 67
higiene

GOo1 Metrologia, ensayos 47
Bioquimica, cerveza, bebidas

c12 al_cohqllcas, vino, vinagre, micro- 46
biologia, enzimologia, técnicas de
mutacion o de genética

co7 Quimica organica 36

BO1 Prgcgdlmlentos 0 aparatos fisicos o 23
quimicos en general
Alimentos o productos alimenti-

A23 cios, su tratamiento, no cubierto 12
por otras clases

HO1 Elementos eléctricos basicos 12

AO1 Agricultura, silvicultura, cria, caza, 11
captura, pesca

G02 Optica 10

co1 Quimica inorgéanica 9

G06 Computo, calculo, conteo 9
TOTAL 282

Tabla 2. Distribucién de patentes por materias secundarias CIP
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ca de Valencia, Barcelona, Auténoma de Madrid, Gra-
nada y Politecnica de Catalunya), se encuentran en las
primeras posiciones en la mitad o mds de los criterios
empleados en el trabajo de referencia de Buela-Casal
et al. (2009), pudiendo llegar a aventurar, con cierta 16-
gica, que la patente agrupa a su alrededor gran parte del
resto de los criterios utilizados. Este nivel de coinci-
dencia, en torno al 50%, parece indicar una correlacién
mads fuerte si se ampliasen los periodos de tiempo del
andlisis. Para ello seria necesario que el trabajo de Bue-
la-Casal se repitiera en el tiempo y realizar de nuevo
el contraste. Muchas veces segmentar la actividad cien-

Pa-
Centro tentes %
2008
Universitat Politécnica de Valencia 27 10,88
Universidad del Pais VVasco 20 8,06
Universidad Politécnica de Madrid 19 7,66
Universidad de Zaragoza 18 7,25
Universitat de Barcelona 14 5,64
Universidad de Sevilla 15 6,04
Universidad Complutense de Madrid 15 6,04
gg%f’gsslg;a/g de Santiago de 13 5,24
Universidad Auténoma de Madrid 12 4,83
Universidad de Granada 12 4,83
Universitat Politécnica de Catalunya 11 4,43
Universidad de Cadiz 10 4,03
Universidad de Castilla-La Mancha 6 2,41
Universidad de Malaga 6 2,41
Universitat Autonoma de Barcelona 6 2,41
Universitat d’Alacant 5 2,01
Universidad de Cérdoba 4 1,61
Universidad de Murcia 4 1,61
Universitat Jaume I 4 1,61
Universidad Miguel Hernandez 4 1,61
Universidad de Salamanca 3 1,20
Universidad de Valencia 3 1,20
Universidad de La Laguna 3 1,20
Universidad de Oviedo 2 0,80
Universidad Pablo de Olavide 2 0,80
Universitat de Les Illes Balears 2 0,80
Universidad de Mondragon 1 0,40
Universidad Antonio de Nebrija 1 0,40
Universidad de Alcala 1 0,40
Universidad de Jaén 1 0,40
Universidad Publica de Navarra 1 0,40
Universitat de Girona 1 0,40
Universitat Pompeu-Fabra 1 0,40
Universitat Rovira i Virgili 1 0,40

Tabla 3. Distribucién de patentes por universidad
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tifica por afios introduce sesgos debido a los plazos de
publicacién de resultados o de registro de invenciones,
que no tienen por qué coincidir. Analizar esta correla-
cibén a lo largo de distintos periodos de tiempo (quin-
quenios, décadas, periodos de afios correspondientes a
planes nacionales de I+D, etc.) contribuiria a homoge-
neizar los resultados y corregir situaciones algo contra-
dictorias en nuestro contraste inicial: universidades que
consiguen patentes afio tras aflo no se encuentran entre
las primeras que publican articulos ISI o reciben ayudas
publicas de los planes I+D (como ha sido el caso de las
universidades del Pais Vasco o Politécnica de Madrid
en nuestro analisis).

“Las categorias Quimica y metalurgia (C),

seguida de Necesidades corrientes de la

vida (A) y Fisica (G) agrupan el 76% de las
patentes”

El indicador mas coincidente es el de becas FPU,
algo l6gico porque la obtencion de una patente implica
la realizacién de una importante serie de actividades
previas de investigacion en un grupo de trabajo. A me-
dida que se va consolidando ese grupo de investigacion
y por la via de los planes de 1+D+i resulta més sencillo
conseguir la incorporacién de personal investigador a
los proyectos en curso, lo que favorecerd posteriormen-
te la realizacion de tesis doctorales y aumentard el nd-
mero de articulos cientificos publicados en revistas de
impacto.

“Varios anos después de la presentacion
del invento se sigue observando actividad
cientifica alrededor de la patente”

Reflexion final

Si bien se detectan indicios de una posible corres-
pondencia entre el nimero de patentes concedidas y
otros indicadores de la actividad cientifica, se esta aun
lejos de confirmar esa tendencia, aunque lo 16gico es
que sea cierta. Esto no haria mas que reforzar nuestro
convencimiento de la necesidad de tomarlas en consi-
deracién como otro criterio mas a la hora de realizar los
rankings de la actividad cientifica de las universidades,
para que aporten una perspectiva mds global y menos
influenciada (sesgada en algunos casos) por la trascen-



Las patentes como indicador de la actividad cientifica en las universidades espafolas

uplversidades con | AMGUOS | rramos | Proyectos | Tess | becasreu | | Doctorades
Politécnica de Valencia X X X
Pais Vasco
Politécnica de Madrid
Zaragoza
Barcelona X X X
Sevilla
Complutense X X
Santiago de Compostela X
Auténoma de Madrid X X X X X
Granada X X X
Politecnica de Catalunya X X X X
Cadiz

Tabla 4. Contraste de resultados con el trabajo de Buela-Casal et al. (2009)

dencia de los indices de revistas con factor de impacto
(aspecto éste ya muy debatido en la literatura especiali-
zada y que no es necesario recordar).

También somos conscientes de que este tipo de tra-
bajos debe abordarse en series temporales mayores de
un afio y analizando de forma global todo el ciclo de
vida de la actividad investigadora que da origen a la
patente: peticion del proyecto, concesion, composicion
del equipo investigador solicitante, puesta en marcha
de la actividad cientifica, incorporacién de nuevos re-
cursos humanos y materiales que se aportan, elabora-
cién de la memoria final, publicaciones y asistencia a
congresos, elaboracion de tesis doctorales, otras publi-
caciones derivadas y el posterior proceso de explota-
cibén de la patente por parte de la universidad (bien por
acuerdo de colaboracién con empresas o por medio de
la constitucién de una spin-off).

En cierta medida todo lo anterior ya se hace con los
productos de investigacion basica (el articulo cientifi-
co preferentemente) y es posible que haya llegado la
hora de hacerlo con los productos de la investigacion
aplicada, sin olvidar la influencia (positiva o negativa)
que sobre las patentes han tenido y pueden tener las
politicas puestas en practica tanto en el ambito espafiol
como comunitario. Todo ello nos permitiria disponer
de un nuevo elemento a considerar en la planificacion y
en el reconocimiento de la actividad cientifica llevada a
cabo en el seno de nuestras Universidades.

Notas

1. SCImago (2007). SJR, SCImago Journal & Country Rank.
http://www.scimagojr.com

2. La base de datos European Patents Fulltext cubre todas las patentes eu-
ropeas publicadas desde la apertura de la Oficina Europea de Patentes en
1978.

3. Esta clasificacion puede consultarse en:
http://www.wipo.int/classifications/ipc/ipc8trans/es/ipcpub/
?lang=es&menulang=ES
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4. Hay patentes que tienen varias dreas de aplicacion; se ha tomado nota de
todas ellas, por lo que salen 385 dreas para 240 patentes.

5. Si se producia el caso de que una patente tuviera varias subcategorias
asignadas s6lo hemos contabilizado una por categoria, es decir si una paten-
te tenfa asignadas: C22C-0009/00 y C22C-0001/02, se consiga como n° de
ocurrencias 1 para C22.
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Modelos de gestion documental
en las agencias de publicidad

Por Juan-Carlos Marcos-Recio, Juan-Miguel Sanchez-Vigil y Maria Olivera-Zaldua

Resumen: La publicidad, como
uno de los principales medios
de comunicacion, requiere de
técnicas de investigacion y do-
cumentacion sin las cuales su
eficacia quedaria en entredicho.
Se hace un breve recorrido por
la documentacion publicitaria
en Espaiia desde el punto de
vista teorico y prdctico. Ademds
se analizan y se estudian los
modelos de gestion documental
que emplean las agencias, se
explica y se perfila una defini-
cion de lo que se entiende por
documentacion publicitaria y
se proponen aquellos elementos
documentales que se han de uti-
lizar en las camparias publicita-
rias y el funcionamiento de los
centros de documentacion.
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1. Introduccion

LA PUBLICIDAD FORMA
PARTE de la sociedad de la
informacion. Ha sido fiel com-

audiovisuales (radio, cine, tele-
vision y ahora internet) como
refrendo informativo y comer-
cial.

pafiera de los medios impre-
sos, contribuyendo y apoyando
su creaciéon y mantenimiento y
ha estado al lado de los medios
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A pesar de casos como la re-
ciente desaparicion de la publicidad
en Television Espaiiola o del recha-
7o que algunos organismos o per-
sonas le puedan tener, ha adquirido
una gran importancia en la socie-
dad. También es relevante desde el
punto de vista econémico, porque
la publicidad reactiva la economia
y porque ademds aporta un impor-
tante valor en el producto interior
bruto (PIB) (el 1,36% en 2008)'. En
definitiva, la publicidad es un refe-
rente informativo de primer orden
para el consumidor cada vez que
necesita comprar un producto.

El presente trabajo tiene por ob-
jeto situar brevemente la evolucién
de la documentacién en el marco
tedrico de los estudios superiores
en la universidad y su paso hacia
el ambito profesional, asi como los
modelos de gestion documental que
emplean las agencias a la hora de
preparar una campafa, Sus recur-
sos, fuentes y documentos de con-
sulta mas frecuentes.

2. Implantacioén
y evolucion de la
documentacion publicitaria
en Espaiia

La documentacion informativa
es el tronco comtin del que han sali-
do otras especialidades documenta-
les como la de medios de comunica-
cién y su subespecialidad en prensa,
radio y/o television, cine y al mismo
tiempo la de publicidad. De esta
forma, todo el abanico de medios de
comunicacién dispone de una disci-
plina con el fin de dar servicio a los
diferentes profesionales.

La implantaciéon y puesta en
practica de la documentaciéon ha
sido desigual en cada medio. De
todos ellos, el que menos ha avan-
zado es precisamente la publicidad,
en parte por culpa de los propios
documentalistas que no han sabi-
do reconocer el valor que pueden
aportar a esta profesion y, en par-
te, por los propios publicitarios que
prefieren contratar los datos que

necesitan a empresas externas antes
que disponer de un centro propio de
documentacion.

“El centro pionero
en Espana en
impartir estudios de
documentacion informativa
fue la Facultad de Ciencias
de la Informacion de la
Universidad Complutense”

El respaldo oficial a los estudios
de documentacién informativa en
Espafia se produce a comienzos de
los afios noventa. Ya con anteriori-
dad existieron estos estudios en al-
gunas facultades, como Ciencias de
la Informacion de la Universidad
Complutense, donde se impartia en
las tres licenciaturas: periodismo,
publicidad y relaciones publicas y
comunicacién audiovisual. Desde
entonces y hasta la llegada del Es-
pacio Europeo de Educacion Supe-
rior (Eees), han formado parte de la
troncalidad de estas disciplinas, si
bien no en todas las facultades se ha
ofrecido una especializacién en do-
cumentacion publicitaria como tal.

La Facultad de Ciencias de
la Informacion de la Universidad
Complutense fue también la prime-
ra en aplicar la documentacién de
forma especializada en la publici-
dad, como medio de comunicacién
y como desarrollo profesional, es-
pecialmente a partir de las publi-
caciones de los profesores que tra-
bajaban en el citado departamento
(Lopez-Yepes, 1979; Caridad-Se-
bastian, 1979; Garcia-Gutiérrez,
1981)%. El primero considera la do-
cumentacién como una rama princi-
pal del saber, pero también centra-
do en la comunicacién publicitaria:
“los procesos documentales sélo
cobran verdadera entidad cuando se
aplican hic et nunc a una determi-
nada parcela del saber, en nuestro
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caso la comunicacién publicitaria”.
Por su parte, Caridad-Sebastian
aplica el uso de los ordenadores a la
bisqueda y recuperacién de la in-
formacién y los bancos de datos y
presenta adelantandose a las tecno-
logfas actuales “la recuperacion de
la documentacion a distancia”. Por
ultimo, Garcia-Gutiérrez analiza
y planifica un sistema de trabajo en
los centros de documentacién na-
cionales y regionales.

A comienzos de los afios 80 del
siglo pasado ya hay por tanto una ac-
tividad documental tedrica, aunque
no se refleja en la préctica, si bien al-
gunas agencias de publicidad espa-
fiolas ya utilizaban algunas técnicas
de investigacion. Basta con ver algu-
nas de las revistas de la época como
Control, IPMark o Publitecnia para
darse cuenta de la importancia de es-
tos temas. Las necesidades de infor-
macién surgen porque el anunciante
demanda mayores resultados y so-
bre todo, porque la agencia necesi-
ta los datos para presentar mejores
propuestas comunicativas. En este
sentido, la implantacién y el avance
de la documentacién publicitaria en
Espafia es lo que permite después la
utilizacion de elementos documen-
tales en las campafias publicitarias.

El citado departamento de do-
cumentacién se implicé de forma
directa en la publicidad en una se-
gunda etapa con los trabajos del
profesor Fernando Martin (Mar-
tin-Martin, 1987). Sus aportacio-
nes suponen no sélo un gran avance
tedrico, sino que ademas se introdu-
ce la documentacién en la gestion
publicitaria. Son tareas documen-
tales sustentadas mediante empre-
sas como EDIT que se encarga del
control grafico y cualitativo de te-
levision y para ello realiza trabajos
documentales como la recopilacién
mes a mes de todos los spots que
por entonces emitia 7VE. Este fue
el primer modelo de gestiéon docu-
mental para las agencias.

Con el avance de la publicidad
en Espafia durante los afios 80, una



de las grandes épocas creativas,
avalada por premios importantes en
los festivales internacionales y por
el apoyo de empresas multinaciona-
les que confian algunas campaifias a
los publicitarios espafioles, la do-
cumentacién también se beneficia
de esta situacion. Asi, segiin sefiala
Martin-Martin, algunas empresas
que habian nacido en la década ante-
rior alcanzan su verdadero auge. Se
trata de Dym-Panel o Duplo/Triplo
que elaboran trabajos documentales
muy segmentados para aquella épo-
ca. Las acciones documentales de
entonces se basan en el seguimien-
to estadistico de las audiencias, lo
que permite al anunciante conocer
quién lee determinado periddico
o revista, quién escucha un deter-
minado programa y quién ve cada
programa de television. Mucho
mds ambiciosa fue Duplo, ya que
ademds hace un seguimiento de la
publicidad exterior y comienza una
etapa de colaboracién con el centro
de documentacién del Estudio Ge-
neral de Medios/Odec-Unitec.

Pero ademads de los datos esta-
disticos la documentacién trabaja
en otros frentes. En estos afios apa-
rece otro centro de documentacién
importante, RePress, que también
se dedica al seguimiento de la pu-
blicidad. Para ello realiza contro-
les cualitativos y cuantitativos, de
forma similar a como se hacen en
la actualidad. RePress en realidad
significa Recortes de Prensa y su
finalidad era hacer un seguimiento
a los medios escritos. Asi, el docu-
mentalista analiza y recorta toda la
publicidad de estos medios y los
clasifica y ordena. Este podria ser
considerado otro modelo de gestion
que se empled también en los cen-
tros de documentacién de periddi-
cos, radio y/o televisién. Con poste-
rioridad, Nielsen paso a ser el socio
mayoritario de RePress. A juicio de
Martin-Martin (1987): “RePress/
Nielsen es un centro de documenta-
cion que solamente persigue un tipo
de difusion documental referida a
documentos numéricos o cuantita-

Modelos de gestion documental en las agencias de publicidad

tivos; sus informes controlan paso
a paso las inversiones publicitarias
realizadas por los anunciantes y las
agencias en cada uno de los medios,
y nos ofrecen una difusién numé-
rica por meses, medios, soportes,
sectores, productos y marcas”.

Los afios noventa pasaron prac-
ticamente desapercibidos para la
documentacién aunque no para la
investigacion, que fue avanzando.
Las agencias espafiolas sufrieron
también un retroceso con respecto a
la década anterior y apenas se pro-
duce informacién cientifica en el
ambito documental.

Una tercera etapa, que coincide
con la actual, parte de algunos tra-
bajos de otros profesores del mismo
departamento y de otras faculta-
des (Nuio-Moral; Marcos-Recio;
Garcia-Jiménez, 2004), algunos de
los cuales siguen trabajando en este
tema. Se producen por tanto trabajos
de esta especialidad en los que se tra-
ta de dar un giro a la documentacién
en la publicidad y actualizar parte
de sus contenidos. Asi, se publican
algunos articulos y trabajos relacio-
nados con: hipermedia y publicidad
(Garcia-Jiménez, 1998), informa-
cién y publicidad (Marcos-Recio,
1999), publicidad y relaciones pu-
blicas (Garcia-Jiménez, 1999),
manera de optimizar una campafia
con recursos publicitarios (Marcos-
Recio, 2002), documentacién, fuen-
tes y publicidad (Malalana-Ureiia,
2002; 2004), fuentes de informacién
en publicidad y en comunicacién
audiovisual (Palomares-Perraut;
Gomez-Camarero, 2002), gestion
de la documentacién en la publici-
dad y en las relaciones publicas asi
como estrategias documentales que
emplean las agencias de publicidad
(Marcos-Recio; Garcia-Jiménez;
Nuiio-Moral, 2004), las tesis docto-
rales en publicidad (Martinez-Pes-
tafia, 2004), los contenidos docu-
mentales y su relacién con la edu-
cacion (Marcos-Recio; Sanchez-
Vigil; Fernandez-Fuentes, 2005),
uso de la fotografia y los derechos
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de autor (Marcos-Recio; Sanchez-
Vigil; Villegas-Tovar, 2005), actua-
cién del documentalista/planner en
las agencias de publicidad (Marcos-
Recio; Sanchez-Vigil, Villegas-
Tovar, 2007), uso de las fuentes de
informacioén al servicio de la publi-
cidad, investigacion y planificacién
(Marcos-Recio, 2008a), bancos de
imdgenes, fototecas y su aplicacién
en la documentacién publicitaria
(Marcos-Recio, 2008b), estrategias
y perspectivas documentales en la
informacién digital y como una es-
trategia informativa y documental
actual (Marcos-Recio, 2008c) y
algunas pautas para la creacién de
técnicas bibliograficas para el andli-
sis documental en publicidad (Mar-
cos-Recio, 2009). Como se puede
apreciar, se trata de una publicacién
amplia y efectiva sobre la documen-
tacioén en publicidad.

“Con la crisis se han
cerrado algunos de los
centros de documentacién
que venian funcionando
con regularidad”

Sin embargo, siendo la década
mads prospera, los resultados finales
estdn por validar. Todo el trabajo
tedrico termind con la creacion de
centros de documentacién en las
agencias, y la realidad actual indi-
ca que ha habido un retroceso ya
que con la crisis que experimenta la
publicidad, no ajena de otras acti-
vidades, se han cerrado algunos de
los centros que venian funcionando
con regularidad.

3. Gestion documental de
las agencias:
elementos documentales
en las campanas

Se entiende por documentacién
“el conjunto de las disciplinas (cien-
cias de la documentacién) relacio-
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nadas con el estudio del documento
como fuente de informacién para
obtener nueva informacién, o una
toma de decisiones, disciplinas, etc.”
(Lopez-Yepes; Ros-Garcia, 1993).
Esta definiciéon ayuda a precisar la
importancia que tiene en la actua-
lidad la gestién de la informacién
dentro de la documentacién, consti-
tuyéndose en una de sus principales
tareas. Y ademds destaca otra parte
importante de la documentacién
publicitaria como es el uso de las
fuentes de informacién. El proceso
final concluye cuando los datos que
aporta la documentacién se pueden
convertir en gestion eficaz de la in-
formacién que necesitan los profe-
sionales de la publicidad.

Y la publicidad ;qué finalidad
tiene? ;Cudl es su funcidon? ;Quién
ejecuta sus tareas? ;Qué hace la
documentacién para mejorar sus
resultados? Respondiendo a estas
preguntas se habrdn perfilado las
tareas documentales.

Se toman como punto de partida
dos definiciones de publicidad que
ayudan a situar este trabajo: “co-
municacién impersonal pagada por
un anunciante identificado que usa
los medios de comunicacién con
el fin de persuadir a una audiencia
o influir en ella” (Wells; Burnett;
Moriarty, 1996) y también: “un
medio de difusion de ideas ajenas y
una técnica de persuasién orientada
a dar a conocer de forma positiva,
laudatoria y plena la existencia de
productos y servicios, procurando
suscitar su consumo” (Gonzalez-
Martin, 1996). En ambas defini-
ciones el anunciante proporciona
un producto y/o servicio con el fin
de que una audiencia lo compre. Por
tanto, la primera idea documental
consiste en aportar datos sobre esa
audiencia, pero también de los pro-
ductos, de la competencia, en defi-
nitiva, de todos aquellos elementos
que conforman la comunicacién
publicitaria.

Por ultimo, se entiende por do-
cumentacién publicitaria: “aquella

ciencia que ofrece datos contras-
tados, precisos y complementarios
al briefing* y que permite desa-
rrollar nuevas ideas para llevar a
cabo una campana publicitaria. Es
también una herramienta que bus-
ca dentro de las fuentes documen-
tales las informaciones que ya han
formado parte de otras campaias”
(Marcos-Recio; Garcia-Jiménez;
Nuifio-Moral, 2004). Asi pues, la
documentacién realiza una doble
tarea en la publicidad: por un lado,
previa, para aportar los documentos
precisos a partir del briefing y, por
otra, analizar, clasificar y ordenar
las campaifias que va haciendo la
agencia conservandolas para futu-
ras consultas. Este seria el tercer
modelo de gestién y el usado en la
actualidad.

Conocido el marco de actua-
cién de la documentacion publici-
taria, precisaremos cudles son los
elementos documentales de una
campaiia y las fuentes usadas con
mayor frecuencia en las agencias.

3.1. Elementos documentales de
las campaiias

La mayoria de los procesos pu-
blicitarios se inician con el briefing.
Si la agencia y el anunciante llevan
afios juntos, no siempre se precisa
un documento base. Si no es asi
conviene recibir uno escrito. A con-
tinuacion se estudia, se analizan sus
objetivos y se pone en marcha el
equipo de trabajo para ver si es fac-
tible la propuesta del anunciante.
Para ello se inicia la primera tarea
documental que se basa en aportar
datos y andlisis sobre la propuesta
que acaba de hacer el anunciante.
Si los datos avalan la propuesta
se procede a realizar el trabajo en
los diferentes departamentos de las
agencias (planificacion, creatividad,
cuentas, etc.). En caso contrario, se
comentard con el anunciante y se
hard un contrabriefing.

Habitualmente una campafia de
publicidad tiene una duracién de
casi un mes desde el briefing hasta
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que sale en los medios. Algunas se
pueden hacer en menos dias, sobre
todo las de internet, pero la pro-
duccidn y realizacién de television
requiere de mds tiempo y prepara-
cién. Ese es el tiempo que tiene el
documentalista para aportar datos a
cada uno de los departamentos im-
plicados en la campaiia.

Producto/servicio/idea

La documentacién trabaja fun-
damentalmente para conocer el
producto que se va a presentar. En
ocasiones es una idea o un servi-
cio. Tradicionalmente esta funcién
era sencilla porque los productos
estaban claramente diferenciados.
Con la sociedad de consumo los
productos cada vez se parecen mas
y los anunciantes intentan presen-
tar novedades para hacerlos mas
atractivos. En esta parte del trabajo
publicitario, el documentalista ha
de buscar informes, datos, analisis
sobre el producto, productos simi-
lares de la competencia, etc., con el
fin de que el creativo resalte aque-
llos aspectos que no proporciona
la competencia o que justifican que
ese producto cumple con unas ca-
racteristicas determinadas.

“Al carecer de centro de
documentacién la mayoria
de agencias de publicidad
sélo disponen de algunas

revistas y libros sobre su

profesion”

Por ejemplo, el gazpacho Don
Simon (figura 1) se anuncia como:
“alimento 100% natural, con las
mejores hortalizas frescas, aceite de
oliva virgen y bajo en calorfas”. El
documentalista ha de buscar infor-
macién sobre productos naturales,
hortalizas frescas, etc., con el fin
de dar ideas al creativo para hacer
una comunicacién mds natural. En
definitiva, el documentalista ha de
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Figura 1. Fuente: marketing y publicidad Don Simon
http://www.donsimon.com/

buscar una actitud positiva frente
al producto para que asi lo tenga
también el consumidor, ya que éste
puede aceptar, rechazar y/o ser in-
diferente ante el mismo.

Presupuesto publicitario

No siempre es facil determinar
el nivel econdémico que el anun-
ciante asigna a un trabajo publici-
tario. Es cierto que las cifras son
redondas, pero su distribucidon es
realmente compleja. El presupuesto
publicitario es el volumen total que
el anunciante dedica a la campaiia.
Se pueden hacer grandes inversio-
nes en publicidad, pero no siempre
el rendimiento es alto. Lo normal es
que gracias a la inversion publicita-
ria de un determinado producto (por
ejemplo gazpacho Don Simon) se
consiga un alto porcentaje de ven-
tas y a su vez un beneficio para la
empresa. Disminuir considerable-
mente la inversion puede suponer
un grave riesgo en las ventas y en la
imagen de marca de la empresa.

En este tema la documentacién
tiene menos campo de actuacion, ya
que la mayoria de los presupuestos
son cerrados. Si que es cierto que
la documentaciéon ha de preparar
estudios de mercado y comprobar
los resultados de otros presupues-
tos. Aunque en realidad no hay dos
campaiias iguales, algunos elemen-
tos de ciertas campaiias son de apli-
cacién en otras.

También el documentalista ha
de buscar informacién sobre el pre-
cio, el propio y el de la competencia.
Es un aspecto en el que cada vez se
fija mas el consumidor y un produc-
to de similares caracteristicas que

salga con un precio mads elevado ha
de justificar esa circunstancia.

Competencia

No siempre las empresas han
tenido competencia. En la Edad
Media los productos se cambiaban
por otros y no se necesitaba publi-
cidad. Esta surge con la revolucién
industrial, cuando los productos se
empiezan a fabricar en serie (no ar-
tesanalmente) y comienzan a pro-
ducirse excedentes. El fabricante
necesita una herramienta para dar
salida a sus productos sobrantes y
apuesta entonces por la publicidad,
que inicialmente era muy rudimen-
taria. En la actualidad, en cambio,
es muy competitiva. El documenta-
lista trabajard para conocer la pro-
duccién, el precio y la publicidad
que hace la competencia en cada
uno de los productos que tiene que
anunciar su agencia.

En algunos casos esa compe-
tencia es tan grande que se llega a la
publicidad comparativa (figura 2).
Incluso en algunos supermercados
se sefiala el precio de un producto
y el mismo de la competencia que,
claro estd, siempre es mds elevado.

El éxito de una campaiia depen-
de también del conocimiento de la

competencia. Por eso, los documen-
talistas han de hacer un seguimiento
de la misma, conocer sus fortalezas
y debilidades y observar cada una
de las actuaciones que realiza.

Otras acciones documentales

Teniendo amplios conocimien-
tos del producto (razonados por el
anunciante), el estudio de la compe-
tencia y contando con el presupues-
to, cada uno de los departamentos
de la agencia se pone en marcha
para trabajar en el proceso creati-
vo. Una vez que el departamento de
cuentas ha realizado un presupues-
to, en una primera etapa, y junto
al departamento de creatividad, el
documentalista aportard toda la in-
formacién que ha conseguido sobre
el producto y sobre los destinatarios
de esa publicidad: los consumido-
res. El documentalista ha de cono-
cer estudios que se hagan sobre los
consumidores, bien segmentados y
con diferentes particularidades. La
razon ultima de la publicidad es el
consumidor y cuantos mds datos se
tengan del mismo, mds facil serd
construir el mensaje publicitario.

Con todos esos datos se elabora
un borrador en base a un storyboard
o un script para que el anunciante se
haga una idea. Si se acepta, el pro-
ceso se pone en marcha de manera
definitiva. Entra en juego también
el departamento de planificacion de
medios, quien de acuerdo con el de
cuentas elabora la mejor estrategia
para efectuar la compra de espa-
cios donde ird insertado el anuncio.
Paralelamente el departamento de
creatividad ird trabajando en la idea
creativa, en base a los documentos
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Figura 2. Fuente: marketing y publicidad Don Simon
http://www.donsimon.com/
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que le han ofrecido cuentas y plani-
ficacion.

“El departamento de
investigacion cumple
funciones conjuntas con
el de documentacion y
deberia compartir nombre
y funciones. Ese es el gran
reto”

En este recorrido, tanto si la
agencia dispone de centro de docu-
mentacién propio como si no, hay
una serie de documentos cruciales
que se han de manejar: datos y es-
tudios de mercado, analisis de la
competencia, andlisis cualitativos
y cuantitativos del mercado, cono-
cimiento de las necesidades de los
consumidores, etc., y todos estos
datos son tareas del documentalis-
ta, que los ird entregando a cada
uno de los departamentos para que
avancen en su trabajo. En las agen-
cias que no disponen de centro de
documentacion, suele asumir esa
responsabilidad el planner si lo hay,
o algin miembro del departamento
de cuentas.

El proceso final se cierra con la
idea creativa, que si es aceptada por
el anunciante, se pasa a produccion
y realizacién. Una vez afiadido el
sonido y los trabajos de postpro-
duccioén, la campaia esta lista para
ser vista en los medios de comuni-
cacion, principal soporte de la pu-
blicidad.

3.2. Principales fuentes documen-
tales de las campainias’

La mayoria de las agencias de
publicidad no disponen de centros
de documentacién como tal. Pre-
fieren externalizar el trabajo y con-
tratar los andlisis que necesitan a
empresas especializadas en el sec-
tor de la publicidad. En todo caso,
esa razon no justifica la carencia de

centros, ya que como se ha indicado
antes, los documentalistas cumplen
funciones esenciales en el proceso
de creacién publicitaria aportando
datos del producto, el precio y la
competencia, entre otros.

Las principales fuentes docu-
mentales para los publicitarios son
aquellas bases de datos oficiales
que les aportan informaciones so-
bre la competencia, su producto, el
mercado, etc. Se trata de bases de
datos como las del Instituto Nacio-
nal de Estadistica o informaciones
sobre los organismos del Estado, ya
que muchas campafias tienen como
anunciante al propio Estado.

Desde el punto de vista empre-
sarial y para conocer datos del pro-
ducto y de la competencia, se usan
sitios de pago como Demoscopia,
Gallup Esparia, Instituto Doxa, Ip-
sos-Eco Consulting, Sigma Dos y
Taylor Nelson Sofres. También des-
tacan otras fuentes que investigan
en medios de comunicacién como
InfoAdex, ETC Media, Arcemedia,
Sofres, AIMC y OJD. Por supues-
to, son valoradas y se conservan de
manera documental las principales
revistas del sector, que son una refe-
rencia a la hora de conocer algunos
trabajos realizados por otras agen-
cias, ya que suelen explicar una par-
te del trabajo publicitario efectuado
en algunas campafas. Algunas ya
disponen de un amplio fondo do-
cumental, incluidas bases de datos
propias, pues llevan publicdndose
desde hace mas de 40 afos. Entre
ellas destacan: Anuncios, Control,
Camparia, Informacion de publici-
dad y marketing (Ipmark).

Las imdgenes constituyen otra
fuente de informacién. Gran par-
te de las agencias estdn suscritas a
algin banco de imdgenes para su
trabajo publicitario. Destacan: AGE
Fotostock, Latin Stock, Getty Ima-
ges, Corbis, etc., asi como sitios de
internet como Flickr, Dichis, AOL
Photos, Fotolia, etc., que son un re-
ferente para algunos trabajos publi-
citarios.
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Si se preguntara a los publici-
tarios cudl es su principal fuente
de informacion, sobre todo tras la
desaparicion de algunos centros de
documentacién en las agencias, ya
que la parte documental en tiempos
de crisis parece ser la mds débil,
la mayoria responderfan que inter-
net, ya que el 90% de sus consultas
las hacen en la Red y el resto con
otros compafieros de la agencia,
especialmente aquellas que son
internacionales. Pues bien, nadie
pone en duda el valor de internet,
ya que como fuente resuelve mu-
chas dudas, pero también plantea
otras, que de forma sencilla podria
haber resuelto un documentalista.
Baste como ejemplo un error muy
simple que habria sido resuelto por
cualquier documentalista. El 10 de
septiembre de 2008, La vanguar-
dia publicé la informacién titulada:
“Birmingham si..., pero no Alaba-
ma” que contaba la historia de una
campaila encargada por el ayunta-
miento de Birmingham (Inglaterra)
en la que se utilizaba como reclamo
turfstico una fotografia de Birming-
ham (Alabama). Pues bien, cuen-
ta la informacién que “la persona
encargada de ilustrar la campaiia
buscé en internet con la clave “Bir-
mingham fotos”, y copié una de
ellas sin leer el texto y ni tan siquie-
ra imaginar que pudiera ser de la
ciudad de los Estados Unidos —cuya
existencia no se sabe si desconoce o
no, aunque por lo general los brita-
nicos son mds viajados que los nor-
teamericanos”. Y lo que es peor, las
autoridades se negaron a reconocer
el error, con lo que la denuncia de
un ciudadano vino a reflejar que se
habfan repartido 750.000 folletos
que contenian errores. Asf pues, in-
ternet es importante, pero mas lo es
contar con un documentalista para
resolver las pequeias y grandes ne-
cesidades de informacion.

En definitiva, la mayoria de las
agencias de publicidad al carecer de
centro de documentacidn, carecen
de obras propias, a excepcion de
las revistas y algunos libros sobre



la profesién, por lo que consultan la
mayoria de las fuentes en internet,
con las ventajas y limitaciones pro-
pias de la Red.

4. Centros de
documentacion en las
agencias de publicidad

La principal fuerza que tienen
las empresas es su informacion. Es
su valor mas importante y el mas
fragil. Para tomar cualquier deci-
sion, por ejemplo una inversion, se
necesita informacién actualizada,
que aporte valor y que pueda utili-
zarse en el momento preciso. Tam-
bién en publicidad esta premisa es
necesaria. Y si en otras empresas se
tiene en cuenta la informacién y la
documentacion, aunque no haya un
centro documental funcionando, en
publicidad sucede lo mismo, pero
el retraso en la creacion de centros
documentales es mayor.

(Qué tareas ha de llevar a cabo
un centro de estas caracteristicas?
(Por qué no hay mas centros? ; Dén-
de y quién tiene la responsabilidad
de su creacién? ;Con qué fuentes
ha de contar? ;Puede ser rentable
para la agencia tenerlo? Buscando
las respuestas se plantean nuevos
retos para la documentacion publi-
citaria.

Afirma Fernando Martin que
las tareas de un centro de documen-
tacién que trabaje en publicidad
pasan por la recopilacién y trans-
misién de las fuentes documentales
y por facilitar todo tipo de docu-
mentacién a los trabajadores de la
agencia (Martin-Martin, 1987).
Ademds, hay que trabajar en otro
aspecto, los documentos (campa-
flas) que genera cada trabajo y que
hay que conservar para futuras ac-
ciones publicitarias. En definitiva,
someter cada documento al andlisis
documental y conservarlo para pos-
teriores consultas.

Es posible que la carencia de
centros se deba al desconocimiento
general que tiene la profesiéon pu-
blicitaria de lo que es un centro de
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documentacidn; de ahf la importan-
cia de que en su formacién superior
conozcan bien qué es y para qué
sirve la documentaciéon. Se trata
de demostrar que un centro puede
generar recursos econdomicos para
la agencia; o al menos, recortar la
inversion en estudios y datos.

A la hora de crear un centro
documental, las agencias presentan
varios problemas (Marcos-Recio;
Garcia-Jiménez;  Nuifio-Moral,
2004):

— los clientes cambian;

— los productos que anuncian
también;

— resulta dificil predecir quie-
nes seran los clientes futuros;

— existen dificultades para ac-
tualizar la documentacién debido a
los factores anteriores;

— el espacio fisico, ya que la
mayoria de las agencias estan situa-
das en lugares donde el espacio es
caro;

— la confianza de los publicita-
rios es escasa;

— la misma sensacién por parte
de los documentalistas que apenas
han creido en este sector;

— la responsabilidad documen-
tal de conservar su propio patrimo-
nio, que apenas es interesante para
los publicitarios.

Hay que sefalar que casi todos
los datos, andlisis e investigaciones
que hace una agencia, a excepcion
de internet, se compran a empresas
externas. Incluso para pedir sus pro-
pias campafias que no han conser-
vado y que pasados un par de afios
vuelven a necesitar. En este sentido,
si puede resultar rentable disponer
de un centro con uno o dos docu-
mentalistas, pero hay que demostrar
que los datos que van a aportar son
interesantes para la creatividad, la
planificacion y/o la investigacion.

Asi, algunas agencias ya han
probado que contar con un centro
de documentacién es viable y fac-

tible: Tiempo BBDO y Contrapun-
to, o en su dia McCann Erickson y
Grey Espaiia, han trabajado cam-
pafas desde el &mbito documental.
Bien es cierto que la actual crisis ha
llevado al cierre de algin centro;
sin embargo, en otros casos han es-
tado funcionando y compartiendo
documentos para varios clientes y
productos. En su ausencia, el depar-
tamento de cuentas y los planners
son los que se encargan de conse-
guir la informacién que requiere
cada campana.

4.1. Departamento de documen-
tacion e investigacion

Las agencias de publicidad dis-
ponen de una estructura de trabajo
muy bien planificada y ordenada.
Sélo asi se entiende que al mismo
tiempo estén trabajando para dife-
rentes anunciantes, diversos pro-
ductos y para diferentes soportes en
los que saldré publicado el anuncio.
La racionalidad del trabajo se hace
efectiva en cada una de las etapas.

La mayoria de las agencias
cuentan con los siguientes departa-
mentos: cuentas, creatividad, plani-
ficacion (estratégica y de medios),
produccién audiovisual, produccién
gréfica, trafico, investigacion, ser-
vicios generales y administracion.
No todas las agencias disponen de
los mismos departamentos, en algu-
nas estan agrupados en produccién
tanto grifica como audiovisual y
otras externalizan algunas de estas
funciones.

No siempre resulta ficil plan-
tear esa relacién epistemoldgica
entre la documentacién y la publi-
cidad, pero si es mds ficil hacerlo
con la publicidad, ya que hay una
larga tradicién en la investigacion
publicitaria. La investigacién, como
seflalan algunos autores entre ellos
Gonzilez-Lobo y Prieto-Del-
Pino, se hace en varias etapas del
proceso publicitario, con estudios
previos (del mercado), permanentes
(a través de paneles y entrevistas),
el producto y los estudios propia-
mente publicitarios. Por supuesto,
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la investigacién en medios no debe
faltar.

De todos los departamentos
existentes en la agencia, los tres
mas relacionados con el departa-
mento de documentacién (grafico
1) son: cuentas, planificacién e in-
vestigacion. Es necesario conside-
rar con anterioridad qué parte de los
trabajos de investigacion se pueden
realizar dentro del departamento de
documentacion, si bien la investi-
gacién de campo quedaria fuera de
este servicio.

El departamento de cuen-
tas, también llamado de servicio
a clientes, se encarga de todas las
acciones que responden a las ne-
cesidades del cliente. Su misién
principal es informar al cliente de
como se lleva a cabo la campafia
y cudles son los problemas que se
han planteado. Ademads, supervisa
todo el proceso. El departamento de
planificacién aporta datos sobre el
mercado para conocer sus caracte-
risticas, sobre la competencia para
saber qué estd haciendo, y qué tiene
que hacer el cliente de la agencia, y
sobre el producto. El departamento
de investigacién es imprescindible
para cualquier trabajo publicitario.
Sin él, los resultados serian meno-
res. Este departamento trabaja en la
investigacion publicitaria, que seria
aquella en la que puede intervenir
mas el documentalista, facilitando
ideas, datos y campaias ya mostra-
das y la investigacién de mercados,
tanto cualitativos como cuantitati-
vos, si bien este trabajo se suele en-
cargar a los institutos de investiga-
cién. En definitiva, el departamento
de investigaciéon cumple funcione
conjuntas con el de documentacién
y deberia compartir nombre y fun-
ciones. Ese es el gran reto.

5. Conclusiones

Tras un breve recorrido por la
documentacién informativa y su
vertiente publicitaria, tanto tedrica
como préctica, asi como por algu-
nos modelos de gestién, el estudio

DEPARTAMENTO

DOCUMENTACION

DE

CUENTAS

PLANIFICACION

INVESTIGACION

- Planifica y evalua las
acciones para el cliente
- Supervisa todo el proceso

necesaria:

Aporta la informacion

- Sobre el mercado
- Sobre el producto
- Sobre la competencia

- Investigacion publicitaria

- Investigacion de medio

- Trafico: controlar que todos
los procesos se cumplen en
tiempo y forma

Gréfico 1. El departamento de documentacién publicitaria

de las fuentes de informacién en
publicidad, y de las tareas que han
de llevar a cabo los departamentos,
se concluye lo siguiente:

— La publicidad como accién
comunicativa necesita de la infor-
macién y de los datos de los estu-
dios y andlisis, y ademads es una ac-
tividad generadora de informacion.

— Si bien la crisis ha llevado a
la desaparicion de algunos centros
de documentacién en las agencias,
es responsabilidad de los documen-
talistas reclamar un espacio de tra-
bajo que es suyo por formacién y
tradicion.

— Los centros de documenta-
cién de las agencias son rentables
para las mismas.

— La publicidad es cada vez
mds emocional y de sentidos que
racional, pero aun asi necesita de
los documentalistas para mejorar el
trabajo final.

— Los costes de los centros de
documentacion en las agencias son
siempre menores que los pagos
efectuados a empresas externas por
las funciones que éstos pueden des-
empenar.

6. Notas

1. Estudio InfoAdex de inversion publicitaria en
Espafia 2009.
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http://'www.infoadex.es/infoadex.asp

2. Los profesores José Lopez-Yepes, Mercedes
Caridad-Sebastian y Antonio Garcia-Gutié-
rrez publicaron trabajos en la revista Publitecnia,
aplicando su especialidad a la ciencia de la cien-
cia, el primero; la teledocumentacion a la publi-
cidad, la segunda; y el Sistema internacional de
centros de documentacién para la investigacion
en ciencias informativas (Comnet), el tercero.

3. En la actualidad estd elaborando su tesis doc-
toral para recoger y analizar las tesis sobre publi-
cidad y documentacion.

4. Se considera el briefing como el documento
base que entrega el anunciante a la agencia.

5. Larevista BiD publicé un articulo que recoge las
principales fuentes de informacion en publicidad.
http://www2.ub.es/bid/consulta_articulos.
php ?fichero=11marco2.htm
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Comunicacion corporativa de organizaciones que ofrecen
recursos bibliotecarios en la Web

Por Ana Castillo-Diaz y Concepcién-Maria Jiménez-Fernandez

Resumen: Se analiza la comunicacion corporativa online de
17 instituciones del entorno de la biblioteconomia y la docu-
mentacion, seleccionadas de entre las que figuran en el Anua-
rio de Bibliotecas Espaiiolas 2009 de la Fundacion Alonso
Quijano. Se analiza la eficacia de la gestion y la comunica-
cion de las marcas presentes en sus portales, en base a un
modelo disefiado al efecto. Las opciones comunicativas online
afectan a la imagen y la reputacion de las empresas y, por
tanto, es fundamental cuidarlas.

Palabras clave: Recursos digitales, Descripcion, Comunica-
cion corporativa, Documentacion, Marca.

Title: Corporate communication of organizations
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Abstract: We analyze the online corporate communications of
17 institutions of the library and information science area, se-
lected from those contained in the Anuario de bibliotecas es-
pariiolas 2009 (Spanish libraries yearbook) of the Fundacion
Alonso Quijano. We analyze the management and communica-
tion effectiveness of the brands present on their portals, based
on a model designed for this purpose. Online communication
options affect the image and reputation of companies and,
therefore, it is essential to take care of them.
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1. Concepto de marca y su
manifestacion en internet

AUNQUE EL TERMINO
MARCA continia siendo uno de
los mas utilizados en el panorama
del marketing actual, su origen se
remonta a épocas muy tempranas
en la historia de la humanidad.

Su nacimiento se puede situar
ocho siglos antes de Cristo y su
aplicacion comenzd a extenderse
para evitar los frecuentes robos en
los almacenes de los alfareros. En
la Edad Media la funcion de las
marcas estaba controlada por las
corporaciones y los gremios. Mds
adelante, en el industrialismo del

siglo XVII, se impuso la libre com-
petencia, la libertad de mercado y,
asi, se empezd a concebir la marca
registrada como un activo de la em-
presa (Costa, 2001, p. 227).

Las ventajas que una buena
imagen de marca puede reportar a
una organizacién son numerosas.
Segin Ramos (2002, p. 46), dis-
poner de una adecuada imagen de
marca supone:

— Una condicién de notoriedad
y reconocimiento: el publico sabe
que existe.

— Diferenciacién de la compe-
tencia.
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— Ventajas a la hora de negociar
las condiciones de distribucién y la
venta en la cadena comercial.

— Un factor de solvencia, como
bien tangible, en las operaciones fi-
nancieras de la empresa.

— Un valor de la organizacién
de la que se pueden sentirse orgu-
llosos sus miembros.

Ahondando en el concepto de
marca, Alloza (2002, p. 223) des-
cribe la nocién de marca experien-
cia: una denominacién que se estd
empleando para designar la agrupa-
cion de todos los componentes de la
marca de una organizacién. Se trata



de un concepto integral y unificador
que define a una corporacién ha-
ciéndola Unica y se construye sobre
la base de las experiencias que pro-
porciona a sus diferentes publicos.

Es posible distinguir dos tipos
de experiencia de marca (Villafaiie,
2004, p. 46):

1) funcional, derivada de la
satisfaccion de una necesidad con-
creta, y

2) emocional, resultado del
reconocimiento de unos valores so-
ciales que el publico ve en la marca,
asociados a la ética y la responsa-
bilidad social, y otros valores emo-
cionales fruto de procesos de empa-
tia o rechazo.

Cuando la experiencia vivida
por los clientes es positiva, la marca
se revaloriza.

En los contenidos de las mar-
cas, por tanto, se aprecia una evo-
lucién desde los valores racionales
hacia los emocionales y, finalmen-
te, hacia la promesa de experiencia.
Si se llevan a cabo planteamientos
adecuados, a largo plazo es posible
alcanzar una buena reputacién de
marca, que consiste en la identifi-
cacion racional y emocional del pu-
blico con una determinada marca,
en la que reconoce una serie de atri-
butos o valores que le proporcionan
una experiencia positiva.

“En los contenidos de
las marcas se aprecia
una evolucion desde
los valores racionales
hacia los emocionales
y, finalmente, hacia la
promesa de experiencia”

A pesar de la relativa juventud
de internet, es posible ya describir
una trayectoria de las marcas en
ella. Segun la evolucién que refie-
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re De Chernatony (2003), en un
primer momento muchos estrategas
vieron el branding como la provi-
sién de copiosos detalles de mar-
ca, entendiendo la marca en la Red
como un centro de datos. Pronto se
dieron cuenta de que si las marcas
iban a prosperar en este entorno era
preciso un mayor acercamiento al
“cliente como centro”, a quien se
comenzd a brindar informacién a
medida. Por tanto, durante un tiem-
po el foco continué siendo princi-
palmente la informacién, aunque ya
se trataba de una informacién ela-
borada a medida.

Dando un paso mds, muchas
organizaciones no se limitan a con-
siderar la Web como un medio pasi-
vo, que simplemente actda como un
conducto de informacién, sino que
tratan de suministrar a través de ella
una experiencia envolvente a sus
publicos como socios de confianza
(no ya sélo como clientes). En este
dindmico territorio la interaccion
de los distintos ptiblicos aumenta el
valor y la confianza en la marca.

Teniendo en cuenta lo expues-
to es fundamental que en las sedes
web corporativas, ademds del con-
tenido que las marcas aportan como
servicio, se incluya informacién de
cardcter corporativo que presente a
la organizacién y la muestre como
una institucién fiable y confiable
ante sus publicos.

2. Seleccion de la muestra
y metodologia

Con el propésito de poner orden
y actuar como guia facilitando una
informacién precisa que indique la
localizacién de los recursos de in-
terés para bibliotecarios, asi como
una pequefla descripcion de los
mismos, desde 2008 la Fundacion
Alonso Quijano viene editando el
Anuario de Bibliotecas Esparfiolas.
Consta de dos partes: la primera re-
ferida a las bibliotecas espafiolas y
la segunda consistente en un direc-
torio de fuentes ttiles para profe-
sionales, bibliotecas y usuarios.

Para delimitar la muestra de
este trabajo se ha considerado una
de las secciones del Anuario, en
concreto la que trata los portales
de recursos bibliotecarios, donde
se recogen enlaces y servicios de
interés profesional. Dentro de éstos
se han seleccionado 17 que aportan
informacién sobre fuentes genera-
les y de investigacion (tabla 1).

En el Anuario se listan algunas
webs personales, cuyo objetivo es-
capa al interés de marca, y que por
tanto han sido excluidas del anéli-
sis, centrandose éste en la revision
de los portales profesionales pues-
tos en marcha por empresas e insti-
tuciones. Este criterio de seleccion
posibilita posteriormente establecer
comparaciones entre factores de si-
milar naturaleza.

Se efectué un andlisis de los
mensajes relacionados con la marca
que sustenta dichos portales.

Para evaluar las marcas conte-
nidas en las webs se ha atendido a
los siguientes indicadores:

— Existencia de mensajes. En
ocasiones el mensaje puede apa-
recer de manera implicita, sin ser
expresado nitidamente. Ese es el
punto de partida de la puntuacién
positiva (1). Cuanta mayor clari-
dad y contundencia manifiesta el
mensaje, mayor fue la puntuacién
otorgada (2 6 3). Obviamente, si no
existen mensajes, el resto de varia-
bles no se valoran.

— Ubicacion de los mensajes.
La estructura jerdrquica de la in-
formacién determina la cantidad de
pasos (clics) que se necesitan para
acceder a un determinado contenido
(Lynch; Horton, 2004). Atendien-
do a los patrones identificados en la
lectura de las webs (Nielsen, 2000)
se estima que cuanto mds profundo
sea el nivel donde se encuentre la
informacién, menor serd la posibili-
dad de que el publico acceda a ella,
ya que se requiere mayor tiempo de
permanencia y buisqueda. La pun-
tuacién que se ha otorgado a cada
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@bsysnet.com

http://www.absysnet.com

Complured http://alfama.sim.ucm.es/complured
Documentarium http://www.documentarium.info/home/index.php
Docuweb http://www.docuweb.es
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http://www.documentalistas.org
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http://www.metabase.net
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Universidad de La Rioja, Rebiun
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Universia http://biblio.universia.es/recursos/index.htm

nivel se muestra en la siguiente ta-
bla:

Acceso desde: puntos
la pagina principal 3
un segundo nivel 2
un tercer nivel 1
niveles superiores al tercero 0

“Cuanto mas profundo sea
el subdirectorio donde se
encuentra la informacion,
menor sera la posibilidad
de que se acceda a ella”

—Adaptacion de los mensajes a
los distintos stakeholders' o publi-
co objetivo.

Pollach (2005) se plantea la
utilidad de las secciones ‘“about
us” para la autopresentacién de las
organizaciones cuando no estan
orientadas a ningtn perfil de au-

Tabla 1. Portales bibliotecarios analizados

diencia en particular. Por su parte,
Nielsen (2000, p. 15) apunta que
uno de los errores mas comunes en
el disefio web es el de “estructurar
el sitio para que refleje el organigra-
ma de la empresa. En vez de ello,
el sitio debe mostrar los temas de
interés para los usuarios y dar ca-
bida a sus puntos de vista en el es-
pacio informativo”. Se entiende que
el valor del mensaje se acrecienta
si se presenta de manera persona-
lizada a cada grupo de publico de
interés para la institucidon, ya que
esto conlleva una mayor adaptacién
a las caracteristicas e intereses de
cada uno.

-Adaptacion del contenido

a distintos publicos 2 puntos
-Consideracion de

perfiles genéricos 1
-Sin adaptacion 0

— Traduccién de los mensajes.

La traduccién de los mensa-
jes a idiomas extranjeros se valora
positivamente por lo que significa
de proyeccién internacional de la
instituciéon. Es una estrategia para
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atraer a posibles stakeholders de
otras nacionalidades, e incluso de
la propia.

-Traduccion a dos
idiomas o mas
-Traduccion a un idioma
extranjero 1
-Sin traduccién

2 puntos

“La traduccioén del
contenido a otros idiomas
puede reportar la posible

expansion internacional de
la marca”

— Refuerzo del contenido de
los mensajes con contenidos visua-
les o audiovisuales.

Con este refuerzo los mensajes
presentan una mayor potencia de
recuerdo. La facultad de las impre-
siones para activar las emociones
humanas ha sido observada desde
épocas remotas (Gombrich, 1991).



La posibilidad de hacer una lectu-
ra correcta de la imagen se rige por
tres variables: el cddigo, el texto y
el contexto. La palabra y la imagen
combinadas aumentan la probabili-
dad de hacer una (re)construccion
correcta de los mensajes que se de-
sea transmitir. El apoyo mutuo del
lenguaje y la imagen, por tanto, fa-
cilita la memorizacién. La puntua-
cién asignada a los refuerzos audio-
visuales es mayor (2) que a los de
imégenes fijas (1).

3. Resultados

Tras revisar los portales en fun-
cion de la plantilla descrita obser-
vamos que sélo la mitad de estas
instituciones facilitan mensajes ex-
plicitos sobre las caracteristicas de
su marca.

En general se aprecia que la
ubicacion de los contenidos rela-
cionados con sus marcas es correc-
ta, ya que el 78% de los portales
analizados los sitda en la primera o
primeras paginas de navegacion del
usuario. S6lo un 11% los sittian en
el tercer nivel de navegacién o en
zonas inferiores.

Las variables mds deficiente-
mente desarrolladas en la mayoria
de los portales son la adaptacién
de la informacién corporativa a las
caracteristicas de su publico objeti-
vo, y la traduccién del contenido a
otros idiomas.

La mayor parte de las webs es-
tudiadas tiene una estructuracién de
la informacién temdtica y no se pre-
senta ningun tipo de adaptacién de
la informacién en funcién de las ca-
racteristicas y necesidades que pu-
dieran tener los distintos perfiles de
publicos. Sélo 2 tienen algiin tipo
de adaptacion en este sentido.

S6lo una cuarta parte de las
webs han traducido contenidos re-
lacionados con sus marcas a otros
idiomas. La traduccién seria con-
veniente para que personas de otros
paises pudiesen tomar contacto con
la marca, conocer sus servicios y
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posiblemente ser usuarios de la
misma.

Tampoco abundan los refuerzos
audiovisuales que pudieran com-
plementar los mensajes textuales
que describen las marcas que hay
tras los portales revisados y, en caso
de existir, suelen consistir en foto-
grafias estdticas, en lugar de videos
que pudieran aportar mds credibili-
dad a la imagen de marca.

4. Recomendaciones

Atendiendo a los resultados se
presenta una serie de recomenda-
ciones que podrian resultar de inte-
rés a los autores de webs dirigidas a
bibliotecarios-documentalistas:

— Presentar con mayor nitidez
y contundencia los mensajes corpo-
rativos. No sélo se trata de propor-
cionar informacién de calidad, sino
que en un entorno tan competitivo
como es internet es preciso que la
marca hable sobre si misma, que
informe sobre sus ventajas diferen-
ciales sobre la competencia y que
contribuya a su correcto posicio-
namiento en la mente del receptor.
Si se emplea tiempo en seleccionar,
organizar y presentar la informa-
ci6én para los usuarios, por qué no
hacer esto extensible a los mensajes
corporativos?

— En los portales cuyo servi-
cio se orienta a distintos tipos de
publicos es conveniente la consi-
deracién de perfiles, mas alla de la
agrupacién tematica de contenidos.
Se ha observado que en la mayoria
de portales los contenidos de or-
ganizan en funcién de temas. No
obstante, habria que tener en cuenta
que no todos los interesados pre-
sentan las mismas caracteristicas
ni se acercan a los portales con las
mismas necesidades. Ademas, dado
el escaso tiempo de permanencia de
los internautas frente a las paginas
web resulta fundamental que se le
facilite informacion de valor, debi-
damente estructurada y adaptada a
sus intereses particulares.
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— Un aspecto que mejoraria las
webs es su traduccién a idiomas ex-
tranjeros. Los mensajes corporati-
vos no suelen variar con frecuencia,
como les sucede a las pdginas de
noticias, por ejemplo. Asi, colocar
una traduccién de estos contenidos
a otros idiomas en los primeros ni-
veles de navegacion de la web no
supondria un gran esfuerzo. Esta
traduccidn le reportaria el beneficio
de la posible expansion internacio-
nal de sus mensajes de marca.

— Ya se ha comentado la utili-
dad de laincorporacién de imdgenes
y videos corporativos a este tipo de
portales. Con las posibilidades ac-
tuales de los equipos y las conexio-
nes, incluir algin refuerzo de carac-
ter audiovisual no ocasiona ningin
inconveniente para la correcta carga
de las paginas web y aporta mucho
valor al mensaje que se pretende
trasladar a los receptores.

5. Nota

1. Grunig y Repper (1992, pp. 124-127) y
Dowling (1994, pp. 22-24) introdujeron este
concepto. Los stakeholders son definidos como
publicos de interés para una organizacion; per-
sonas vinculadas a una organizacién porque am-
bos se influyen mutuamente (“people who are
linked to an organization because they and the
organization have consequences on each other”
(Grunig y Repper, 1992, p. 125). En muchas
empresas ain hoy persiste la creencia de que sus
verdaderos publicos son los accionistas y socios
(stockholders) sin prestar demasiada atencion a
la totalidad de publicos de la organizacion.

6. Bibliografia

Alloza, Angel. “La gestion estratégica de la mar-
ca”. En: Villafaiie, J. (dir.): El estado de la publi-
cidad y el corporate en Esparia y Latinoamérica.
Madrid: Pirdmide, 2002, p. 223.

Benavides, Juan. “Nuevas reflexiones sobre in-
ternet”. En: Benavides, J.; Alameda, D.; Villagra,
N. (eds.): Los espacios para la comunicacion en
el aiio 2000. Madrid: FGUCM, 2001, p. 162.

De Chernatony, Leslie. Brand building on the
internet.
http://www.business.bham.ac.uk/research/mar-
keting/crbm/papers.shtml

Costa, Joan. Imagen corporativa en el siglo XXI.
Buenos Aires: La Crujia, 2001, ISBN 987-1004-

37-0.

Dowling, Grahame R. Corporate reputations:
strategies for developing the corporate brand.
London: Kogan Page, 1994. ISBN 0-582-91559-
7.

187



Ana Castillo-Diaz y Concepcién-Maria Jiménez-Ferndndez

Gombrich, Ernst H. “La imagen y el ojo”. En:
La imagen visual: su lugar en la comunicacion.
Madrid: Alianza Editorial, 1991.

Grunig, James E.; Repper, Fred C. “Strategic
management, publics, and issues”. In: Grunig, J.
E. (ed.): Excellence in public relations and com-
munication management. Hillsdale: Lawrence
Erlbaum, 1992, pp. 117-157.

Jiménez-Fernandez, Concepcién-Maria (co-
ord.). Anuario de bibliotecas espariolas 2009,
Madlaga: Fundacién Alonso Quijano, 2009.

Lynch, Patrick; Horton, Sarah. Manual de es-
tilo web. Barcelona: Gustavo Gili, 2004. ISBN
84-252-1942-6.

Maldonado-Martinez, Angeles; Rodriguez-

Yunta, Luis (coords.). La informacion espe-
cializada en Internet: directorio de recursos de
interés académico y profesional. Madrid: CSIC,
2006. ISBN 84-00-08436-5.

Nielsen, Jakob. Usabilidad. Diseiio de sitios
web. Madrid, Prentice Hall, 2000. ISBN 84-205-
3008-5.

Pollach, Irene. “Corporate self-presentation on
the WWW. Strategies for enhancing usability,
credibility and utility”. Corporate communica-
tions: an international review, v. 10, n. 4, 2005,
pp. 285-301.

Ramos, Fernando. La comunicacion corporati-
va e institucional. De la imagen al protocolo. Ma-
drid: Universitas, 2002. ISBN 84-7991-139-5.

Villafaiie, Justo. La buena reputacion. Claves
del valor intangible de las empresas. Madrid:
Piramide, 2004. ISBN 84-368-1839-3

Ana Castillo-Diaz, Universidad de
Extremadura
acasdia@alcazaba.unex.es

Concepcion-Maria Jiménez-Fer-
ndndez, Fundacion Alonso Quija-
no

redaccion@mibiblioteca.org

Indizacion de fotos y emotividad de un banco

HSBC se ha hecho famoso por sus campanas de “un banco mundial que entiende los valores
locales”. Presenta unas mismas fotos rotuladas con una sola palabra que interpreta diferentes
significados. He aqui un par de ejemplos de anuncios recientes:

Responsabilidad

The more you look at the world,
the more you recognise how
people value things differently.

www.hsbc.com

HSBC <»

The world's local bank

Confianza

The more you look at the world,
the more you recognise that
what one person values may
be different to the next.

www.hsbc.com

HSBC »

The world’s local bank

En sus impecables spots para la tele, HSBC lanza mensajes sobre la diversidad y los valores
humanos, con
contenidos
altamente
emotivos.

Los dos mas
recientes (aun
visibles en su
web) muestran
personas que
reaccionan honestamente a pesar de perder dinero con la decision que toman.

http://www.hsbc.com/1/2/about/advertising

¥l

Responsibility -
watch the advert

Integrity - ‘

watch the advert




Pasado, presente y futuro de la documentacion en
relaciones publicas: el Institute for Public Relations

Por Jordi Xifra

Resumen: El Institute for Public Relations es la iinica organizacion en el mundo que ha
creado una base de datos para consultar 'y compartir trabajos y resultados de investigacion
sobre las relaciones puiblicas. Con mds de cincuenta afos de historia y con una funcion
documental desde sus inicios, en 2008 presento el portal Essential Knowledge Project con
el proposito de poner a disposicion de académicos, estudiantes y profesionales informacion
sobre las relaciones puiblicas y la comunicacion corporativa y establecer un espacio de
didlogo para aportar y compartir informaciones e ideas que enriquezcan este conocimiento.
Se presenta la estructura y funcionamiento del Institute for Public Relations y del Essential
Knowledge Project destacando su notable funcion documental para las relaciones piiblicas
en particular y la comunicacion empresarial en general.

Palabras clave: Documentacion, Investigacion, Relaciones piiblicas, Comunicacion empre-
sarial, Comunicacion corporativa, Portal Essential Knowledge Project, Institute for Public
Relations.

Title: Past, present and future of public relations documentation: the
Institute for Public Relations

Abstract: The Institute for Public Relations is the only organization in the world which has
created a database to consult and share public relations research on studies and results. With
over fifty years of history and a records function since its foundation, in 2008 it created the
Essential Knowledge Project site in order to make available to scholars, students and par-
ticularly practitioners a body of public relations and corporate communications knowledge
and establish a dialog space to contribute and share information and ideas that enrich this
knowledge. This article presents the Institute for Public Relations and Essential Knowledge
Project structure and how they work, highlighting the significant records function in public
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Introduccion

LAS RELACIONES PUBLI-
CAS y, por extension, la comuni-
cacion empresarial son conside-
radas por algin autor (Magallén,
2004) como la disciplina invisible
de la comunicacion.

Esto no sélo es cierto para
Espana, sino también para EUA
(Bowen, 2009), donde las relacio-
nes publicas nacieron y evoluciona-
ron, y desde donde se introdujeron
en Europa.

Como ocurre con la publicidad
(Marcos-Recio;  Sanchez-Vigil,
Fernandez-Fuentes, 2005), los
vinculos entre la documentacién y

las relaciones publicas no son muy
estables. El ejercicio de las rela-
ciones publicas es la préctica de la
gestién de la comunicacién entre
las organizaciones y los publicos
que conforman el entorno donde
evoluciona. La documentacién y
las relaciones publicas comparten
procesos comunicativos donde la
informacion es esencial. Es eviden-
te que la documentacidn es esencial
para la préctica de las relaciones
publicas. Las acciones y campaiias
de relaciones publicas son proyec-
tos estratégicos que se inician con
la fase de investigacion, con la con-
siguiente consulta de fuentes docu-
mentales diversas, aunque la mayo-
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ria hacen referencia a publicaciones
oficiales, documentos de o sobre la
competencia o a informacion sobre
el publico o publicos al que se diri-
gird el proyecto.

Uno de los aspectos mads intere-
santes —y todavia por explorar— de

“El problema de la
investigacion en relaciones
publicas ha sido siempre
la dificultad en el acceso
a las principales fuentes
documentales”
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la documentacién en relaciones pu-
blicas (en adelante RPs) se sitiia en
el contexto académico y desde una
doble perspectiva. En primer lugar,
nos referimos a la insuficiencia de
documentacién académica en com-
paracién con otras disciplinas y, en
segundo lugar, al poco uso por parte
de los profesionales de esta docu-
mentacién académica.

El problema de la investigacion
y la ensefianza de la comunicacién
empresarial y las RPs en las univer-
sidades espafiolas ha sido siempre la
dificultad en el acceso a las fuentes
documentales. La creacién en 1971
de la licenciatura en Publicidad y
Relaciones Publicas —hoy grado en
Publicidad y Relaciones Publicas
en la mayoria de universidades que
ofrecian dicha licenciatura— no se
acompaid de una produccién cien-
tifica comparable a otras disciplinas
de las ciencias sociales, ni siquiera
de las llamadas ciencias de la comu-
nicacién (Xifra; Castillo, 2006).

“La documentacion y
las relaciones publicas
comparten procesos
comunicativos en los que
la informacion es esencial”

Esto se ha traducido en el he-
cho de que tanto investigadores
como estudiantes deben utilizar
como bases documentales, fuentes
extranjeras y sobre todo estadouni-
denses. Entre ellas destacan la In-
ternational Academy of Business
Disciplines', la Public Relations
Society of America®, 1a Public Rela-
tions Division de la Association for
Education in Journalism & Mass
Communication (Aejmc)® o, en Es-
paia, Documentacion y Relaciones
Piiblicas*. En cuanto a las bases
de datos, Communication & mass
media complete® y Business source
complete® son dos referentes nece-
sarios en este contexto.

La principal fuente documental
es la del Institute for Public Rela-
tions’, que junto con el portal elabo-
rado por el profesor Kirk Hallahan
de la Colorado State University de
EUA, PR-education.org®, constitu-
ye la principal fuente documental
de investigacién y elaboracién de
un cuerpo tedrico y de conocimien-
to de las RPs en el mundo. Ademads,
el Institute for Public Relations
(IPR) es la Unica organizacién que
tiene entre sus fines solucionar el
segundo problema al que haciamos
referencia: el uso documental de la
investigaciéon académica por parte
de los profesionales del sector.

Este esfuerzo documental ha
servido para que los profesionales
de la comunicacion corporativa (en
adelante CC) y las RPs, que hasta
finales del siglo XX no sabian dén-
de encontrar las cada dia mds nu-
merosas investigaciones sobre las
relaciones de las organizaciones
con sus publicos, hoy puedan acce-
der, enriquecer y enriquecerse con
ellas (Botan; Hazleton, 2006).

Tradiciéon documental

del Institute for Public

Relations

Creado en 1956 con el nombre
de Foundation for Public Relations
Research and Education —tomando
el actual en 1989- es una organi-
zacion independiente sin dnimo de
lucro que sirve de puente entre la
academia y la profesiéon para fo-
mentar la investigacién en RPs y la
incorporacion de este conocimiento
a la préactica profesional. De acuer-
do con esta mision, su funcion do-
cumental atiende tanto a las nece-
sidades de los académicos como a
las de los profesionales. Asi lo ha
demostrado a lo largo de su mas de
medio siglo de historia.

En 1959 present6 un programa
de becas destinadas a profesores
y profesionales. Sin embargo, su
vocacion documental se inicia en
la década siguiente, elaborando
en 1964 la primera base de datos
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de bibliografia y hemerografia de
RPs, extendiéndose posteriormen-
te a la documentacién en otros
soportes diferentes al escrito. En
1968 inici6 el proyecto de archivo
audiovisual para preservar el pa-
trimonio de las RPs y la CC reali-
zando y grabando entrevistas con
los principales profesionales. Hoy
se conservan 313 entrevistas y
conversaciones con los lideres del
sector y responsables de departa-
mentos de RPs, CC y/o relaciones
institucionales.

“El IPR es un referente
mundial para
profesionales, académicos
y estudiantes de todo el
mundo”

Los empefios audiovisuales no
terminaron ahi. En 1973 se hizo car-
go de la produccién de la pelicula
Opinion of the publics, que recogia
las principales experiencias y ana-
lisis de caso de RPs explicados por
sus protagonistas, y que constituye,
junto con otro de los documentales
producidos por el Institute en 1990,
Communications that count’, una
preciosa fuente documental para la
formacion practica.

Ademds de preocuparse por
cuestiones curriculares de los pla-
nes de estudios de grado y postgra-
do, en 1975 lanz6 el primer nimero
de la publicacién académica Public
relations review, que hasta 2008 ha
sido la dnica revista académica del
campo de las RPs indexada en el
Social science citation index. Des-
de sus inicios se publican cuatro
nimeros anuales y un nimero es-
pecial bibliografico anual (biblio-
graphy issue), donde se recopilan
todas las fuentes bibliograficas y
hemerograficas relacionadas con
las RPs, categorizadas en funcién
de una lista de entradas que van
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desde Activism hasta Writing te-
chniques. Este nlimero especial ha
sido durante mds de tres décadas la
principal base de datos bibliogréfi-
ca de las RPs.

Con la aparicion de internet, el
Institute se adapto al nuevo medio y
lo aprovecho para potenciarlo como
la primera fuente documental en li-
nea de las RPs mediante su portal.

Portal del IPR

El principal propésito de la web
es impulsar y difundir el cuerpo de
conocimiento de las RPs y la CC.
Para ello, el portal, que s6lo dis-
pone de version en inglés, presenta
la siguiente informacion:

— Datos sobre el Instituto (or-
ganigrama, plan estratégico, finan-
ciacion, etc.).

— Motor de bisqueda en la base
de datos.

— El  Essential  knowledge
project (del que tratamos en el sigu-
iente epigrafe)

— Trabajos de investigacién
categorizados por temas, en la sec-
cién Research (tabla 1).

— Premios
— Eventos
— Noticias de actualidad

Al ser la transmisién de conoci-
miento la funcién bésica del IPR, la
seccion Research contiene el mayor
archivo de investigaciones de RPs
que puede encontrarse en la Red.

Sin embargo, la dltima y ma-
yor iniciativa documental realiza-
da es la elaboracion del Essential
Knowledge Project, el portal del
que nos ocupamos a continuacion y
cuyo propésito es doble: por un lado
poner a disposicién de los profesio-
nales investigaciones académicas y
por otro, crear un foro de didlogo
para compartir experiencias que
ayuden a difundir los resultados de
estas aportaciones académicas enri-
queciendo a su vez la propia activi-
dad profesional.

Essential knowledge

project: portal para

generar, consultar y
compartir conocimiento

Se cre6 en 2008, contribuyendo
mas que ninglin otro empefio del
IPR a su definicién como fuente de
conocimiento fundamental de las
RPs. Con esta web se consolida el
puente entre la academia y la profe-
sion, se fomenta la investigacion y
se transmite el conocimiento tedrico
y préctico. En términos de documen-
tacion, el proyecto representa una
innovacion similar a la publicacién
en 1964 de la primera bibliografia
sobre la investigacién en RPs.

Se trata de un portal gratuito
(excepto para la descarga de ma-
teriales protegidos por derechos de
propiedad intelectual) que presenta
informes resumen de la investiga-
cién realizada sobre determinados
temas de interés para profesionales

Categorias items
Publicidad y RPs 8
Comunicacién de crisis 12
Comunicacién intercultural
Comunicacién interna
Historia
RPs internacionales 24
Interdisciplinariedad
Comunicacién financiera 6
Evaluacion de campafias y 51
proyectos
Relaciones con los medios 12
Nuevas tecnologias y RPs 20
Indicadores no financieros 1
Derecho y RPs 1
RPs y gestion empresarial 23
Relaciones institucionales 3
Diccionarios y bibliografias 2
Gestion de relaciones 15
Reputacion y confianza 25
Casos de investigacion 15
Métodos de investigacién 24

Tabla 1. Informacién de la base de datos
de investigaciones del Institute for Public
Relations

y académicos. Cada informe con-
tiene los enlaces a las fuentes origi-
nales, de manera que el portal tiene
dos niveles de lectura: el general y
el especifico mediante los enlaces a
las investigaciones citadas.

En la pagina principal se en-
cuentran las entradas a cada temas
de investigacion:

— Teoria del cambio (y cémo
afecta a la CC)

— Agendas consolidadas de in-
vestigacion

— Responsabilidad social cor-
porativa

— Comunicacion de crisis

— Diversidad y practica de las
RPs

— Comunicacioén interna
Etica y préictica de las RPs
RPs globales

Comunicacién financiera, co-
municacién proactiva (issues mana-
gement)

— Nuevas tecnologias y RPs

— Modelos de influencia perso-
nal

— Reputacion, confianza y cre-
dibilidad

En 2010 se incorporard un en-
lace destinado a analisis de casos,
siguiendo la idea de que los temas
coincidan con la base de datos
Research del mismo instituto, de
manera que ambas fuentes docu-
mentales sean complementarias,
aunque algunos temas se incluyan
unicamente en el proyecto Essen-
tial Knowledge, al menos en un
principio, como ocurre con la teoria
del cambio.

“Essential knowledge
project aporta informes
resumen de las
investigaciones realizadas”
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Figura 1. Institute for Public Relations
http://www.instituteforpr.org/

Cada informe tiene la estructu-
ra de un articulo o capitulo de libro
sobre el tema y ha sido elaborado
por un académico especialista. Des-
cribe cudl es el estado de la investi-
gacion, sus antecedentes histéricos
y sus perspectivas de futuro. Su ex-
tension es de entre 12.000 y 20.000
palabras y toda cita bibliogréfica
puede consultarse a través del co-
rrespondiente enlace.

Los lectores pueden valorar
los informes resumen de 1 a 5, asi
como aportar comentarios que se-
ran contestados por el autor o au-
tores del informe, generdndose un
espacio de debate. A partir del dia-
logo con los visitantes, el acadé-
mico o académicos encargados del
tema incluyen un nuevo texto que
actualiza o profundiza en algunos
de los aspectos que mdas han cen-
trado los comentarios. Este enlace
se estructura al mismo nivel que el
resumen inicial y, a su vez, puede

dar lugar a un nuevo texto (figura
2).

Todavia es pronto para valorar
los resultados de esta iniciativa,
pero no cabe duda de que al ofrecer

cumentacién especializado en RPs
y CC. Como base de datos y guia
de la investigacion académica se ha
convertido en el referente para pro-
fesionales, académicos y estudian-
tes de todo el mundo, cubriendo una
laguna que bloqueaba seriamente la
evolucién del conocimiento de esta
disciplina.

El conocimiento basado en
la investigacién es esencial para
la maduracién de las RPs no sélo
como objeto de andlisis académico,
sino también como profesion encar-
gada de gestionar la CC. Desde esta
perspectiva, la funciéon documental
del /PR es y sera fundamental, me-
diante proyectos como el Essential
knowledge.
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Resumen: Se dan a conocer las editoriales de prensa
técnica-profesional dentro del segmento de los medios
de comunicacion y su evolucion desde la incorporacion
de internet como canal de informacion y publicidad.
Se muestra como han ido surgiendo en la Red nuevos
formatos publicitarios condicionados por las campa-
fias llevadas a cabo para las publicaciones en papel. Se
presentan las estrategias de futuro para converger hacia
nuevos petfiles que permitan posicionarse y competir

abiertamente con otras organizaciones similares.
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Introduccion

ESTE TRABAJO ANALIZA
LA PRENSA PROFESIONAL
ESPECIALIZADA, y sus estrate-
gias publicitarias online origina-
das por la evolucion tecnolégica
y llevadas a cabo en editoriales
técnico-profesionales, como es el
caso de Grupo TecniPublicacio-
nes.

http://www.tecnipublicaciones.com/

El sector estd formado por pe-
queiias empresas editoriales de
caricter familiar y con pocos em-
pleados, que basan su actividad
periodistica en recoger informa-
cion especializada sectorial (datos,
tendencias, estrategias) y ofrecerla
a sus clientes para que evolucionen
y se posicionen mejor en Sus mer-
cados.

Como indica Juan-Carlos
Marcos-Recio (1999) “la informa-
cidn especializada es el paso previo
a la informacién personalizada, en
la que el usuario-lector elige aque-
llos contenidos que mas le interesan
y sobre ellos trabaja”. Las publica-
ciones técnicas proporcionan infor-
maciones que permiten conocer los
mercados y las diferentes estrate-
gias de los competidores.

Los proveedores de contenidos
profesionales especializados han
ido elaborando estrategias publi-
citarias online que generalmente
trasladan los modelos establecidos
para el soporte papel, de manera
que se ha desaprovechado la inte-
ractividad y la multimedialidad de
internet. Natalia Abuin-Vences
(2007) cree que “para elevar los
niveles de eficacia de la publicidad
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en la prensa digital es necesario
buscar la integracién entre la pu-
blicidad y los contenidos, puesto
que la diferenciacién entre ambos
hace que los usuarios identifi-
quen visualmente los anuncios y
los descarten como informacién a
consultar”.

En este trabajo trataremos de
mostrar, desde el punto de vista del
documentalista especializado, la
evolucién de una editorial sectorial
como es el Grupo TecniPublicacio-
nes desde el surgimiento de inter-
net hasta la actualidad, en que se
encuentra en una situacion de plena
crisis de convivencia entre su mo-
delo de negocio y otros nuevos que
le podrian permitir posicionarse y
competir mejor con organizaciones
similares.



Antecedentes

Los cambios que se produjeron
en el negocio editorial espafiol a
partir de la década de los noventa
con internet y las nuevas tecnolo-
gias de la comunicacién, llegaron
también a TecniPublicaciones: tras
unos timidos inicios con webs in-
formativas, en 1996 introdujo im-
portantes cambios, después que la
salida de Wolters Kluwer de la em-
presay la toma del control por parte
de tres de sus directivos mediante
una MBO (management buy out)
despej6 el camino.

“Mucho de lo que
presentan los diarios de
informacion econémica

ha sido facilitado

por AMDPress a sus
suscriptores doce horas
antes”

En 1999 el grupo puso en mar-
cha AMDPress como agencia sec-
torial de informacién online. En un
primer momento proporciond infor-
macion a 300 suscriptores en temas
de medio ambiente, pero luego se
extendio a otras dreas. En 2002 eran
ya 130.000 las empresas y profesio-
nales que recibian diariamente sus
boletines de noticias.

Antes de que AMDPress inicia-
ra sus actividades, la informacién
que salia de TecniPublicaciones
llegaba a los profesionales de for-
ma poco usable. Tanto es asi que
muchas noticias destacadas morian
en las manos de los periodistas, a
menos que las revistas optaran por
publicarlas pasada ya su actuali-
dad. Una revista mensual (como
por ej., Todo transporte) o un bo-
letin semanal (como por ej., Meta-
les & metalurgia) elaboran las no-
ticias mucho més a fondo de como
lo hace, por ejemplo, una agencia
de informacién. Su principal tarea
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es el analisis de la actualidad afia-
diendo todo el valor posible para
sus lectores.

El servicio de AMDPress po-
tencié la capacidad informativa de
las editoriales clientes y cambid el
trabajo diario de los periodistas. En
la redaccién de AMDPress se elabo-
ran diariamente (de lunes a viernes)
unas 200 noticias profesionales que
llegan a los suscriptores antes de
las tres de la tarde. Muchas infor-
maciones que publican los diarios
econdmicos han sido facilitadas por
AMDRPress a sus suscriptores doce
horas antes.

A partir del 2000 los portales de
internet vieron en la agregacion de
contenidos externos una forma de
asegurarse el trafico necesario para
atraer publicidad y ventas. Para ello
firmaron contratos con ‘“factorias
de contenidos” como TecniPubli-
caciones. Esta, con mas de veinte
sectores profesionales de actividad
vendia todo tipo de informacidn:
guias profesionales, noticias de ac-
tualidad, y productos periodisticos
varios (entrevistas, reportajes, in-
formes...).

En 2001 se inicié la venta de
publicidad en la web, con formatos
que en ese momento eran bdsica-
mente banners y botones. No se te-
nia muy claro el criterio de tarifica-
cién, y se tomaba como referencia
el papel.

Sin embargo y como es bien sa-
bido, la expansién de los negocios
en internet se interrumpié brusca-
mente en 2002 por el denominado
“estallido de la burbuja tecnold-
gica”. Los ingresos esperados no
llegaron y la financiacién se agotd
ante la ausencia de resultados y los
altos costes tanto en personal como
en oficinas. 2002 es el afio del des-
encanto y de la desaparicién de la
inmensa mayoria de los portales
que habian surgido en los cuatro
afios precedentes.

Evidentemente, también las
factorias de contenidos se vieron

afectadas al desaparecer sus clien-
tes bajo el inmenso tsunami que se
llevé todo por delante excepto los
negocios tradicionales.

Al desaparecer los clientes, Tec-
niPublicaciones perdi6 la mayoria
de los grandes contratos firmados
durante 2000 y 2001. A partir de
mediados de 2002 fueron sustitui-
dos por otros, mucho mas modes-
tos, que reflejaban la realidad eco-
némica del momento.

Al no poder sufragar los costes
de generacién de contenidos ni las
inversiones tecnoldgicas necesarias
para su mantenimiento y difusion,
se hizo necesario un cambio de
politica en la elaboracién y ven-
ta. A partir de septiembre de 2002
AMDPress pasd a ser un boletin
diario en dos versiones: una gratui-
ta, que tan s6lo muestra los titulares
y unas lineas de la noticia de por-
tada, y otra denominada AMDPress
Plus, que ademds de las informa-
ciones completas se doté de un area
de negocio distinta para cada uno
de los sectores de interés para la
editorial.

“En 2002 AMDPress paso
a ser un boletin diario en
dos versiones, una de
las cuales, con sélo los
titulares, es gratuita”

El paso estaba dado y el camino
iniciado se mostraba largo y duro.
La progresiva aceptacion del nuevo
formato por parte de las editoriales
suscriptoras se vio favorecido por
la decisién similar que tomaron
ellas, no sélo en Espafia, sino tam-
bién en Europa y Estados Unidos:
sus contenidos se hicieron de pago
y muchas dreas de los portales su-
pervivientes se restringieron a los
usuarios suscritos. Ante la ausen-
cia de resultados publicitarios y la
dréstica caida en el precio de venta
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de los contenidos para los portales,
esa medida pareci6 la Unica capaz
de garantizar el mantenimiento de
las estructuras informativas y que la
gratuidad no fuera una competencia
desleal para las versiones en papel
que seguian publicando todas las
editoriales.

Una vez realizado el cambio,
TecniPublicaciones decidié buscar
posibles inversores para mantener
las estructuras y su modelo de nego-
cio online. Fue la etapa de alianzas
con Germinus XXI'y Comunitel, en
la que se elaboraron otros productos
buscando evitar la caida de suscrip-
tores y ampliar los posibles anun-
ciantes a sectores mds generalistas.
Pero no funcioné. Fue una época de
crisis de las telecomunicaciones, y
el socio tecnolégico desaparecio.

http://www.germinus.com
http://tele2.comunitel.com

A partir de 2004-2005, se entrd
en una fase en la cual de ser una
editorial sectorial pionera, pasé a
quedar rezagada a merced de las
diferentes politicas de gestion y el
poco interés por parte del equipo
comercial en innovar en los produc-
tos en venta.

Las editoriales de la competen-
cia llegaron tarde al tir6n tecnol6-
gico, pero se encontraron con la
disponibilidad de tecnologia mas
barata y con mds conocimiento del
mercado. Comenzaron a trabajar en
formatos mas sencillos, elaborando
estrategias publicitarias propias de
venta de servicios, y fueron cogien-
do los huecos de mercado que 7ec-
niPublicaciones habia abandonado
por sus problemas de estructura y
politica comercial.

En 2008 se produjo un cambio
de accionariado en la compaiiia y
Catalana d’Iniciatives compr6 el
100% del capital. Lo primero que
se hizo en la nueva etapa fue un re-
disefio de la web, creando un sitio
web corporativo, y se definieron
los objetivos de estandarizar los ti-
pos de publicidad, formar al equipo
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Mercado: perfil de los
anunciantes

Segin datos del Directorio
Central de Empresas (Dirce), a 1
de enero de 2009 el nimero de em-
presas existente en Espafia era de
3.355.830, de las cuales el 54,8%
son del sector servicios. Este grupo
incluye todas las dedicadas a hoste-
leria, transporte y comunicaciones,
actividades inmobiliarias y de alqui-
ler, servicios empresariales, educa-
cion, sanidad y de asistencia social
y otros tipo de actividades sociales,
incluidos los servicios personales.
El peso del comercio también es
significativo: 24,8% del total. En
este apartado se engloban las em-
presas de venta al por mayor, al por
menor y los intermediarios del co-
mercio. Por su parte, las empresas
de la construccién representan el
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13,2% del conjunto poblacional y
las empresas industriales el 7,3%.

El perfil de empresa anunciante
del Grupo TecniPublicaciones tan-
to en papel como en soporte digital
corresponde a dos grupos.

Grupo primero:

— empresas de entre 3 a 20 em-
pleados;

— especializadas fundamental-
mente en el sector servicios, aun-
que podemos encontrar algunas del
sector industrial;

— de presencia nacional; y

— poco avanzadas tecnoldgica-
mente.

Grupo segundo:

— empresas de mas de 20 traba-
jadores;

— del sector servicios e indus-
trial;

— con fuerte presencia nacional
e internacional; y

— avanzadas tecnoldgicamente.
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La mayoria de anunciantes per-
siguen su reconocimiento como
empresa proveedora y buscan di-
ferentes alternativas hacia nuevos
posibles clientes. Es el caso de las
empresas que se anuncian en Oleo,
Logistica profesional, Clima noti-
cias y Estaciones de servicio, por
ejemplo.

Hay otro sector reconocido den-
tro de las grandes empresas y mul-
tinacionales, que son anunciantes
meramente de imagen. Tienen que
estar para no alejarse de la parte del
mercado que le permite negociar
con posibles proveedores o sim-
plemente convertirse en referencia
para otras empresas. Es el caso de
algunas de las que se anuncian en
Auto revista, Selectivo, Todo trans-
porte o CIC.

El ndmero de empresas anun-
ciantes tanto en formato papel como
digital se encuentra entre las 9.500
y 13.500, que constituyen entre el

0,28 % y el 0,40% del total de las
existentes en Espafia en 2009.

Con este universo nos encontra-
mos con la necesidad de una nueva
estrategia publicitaria que presentar
a los clientes. Internet es un medio
que ha revolucionado la forma de
comunicacién, y ha supuesto un
abaratamiento de costes en las inver-
siones publicitarias. El valor estd en
la igualdad de condiciones: peque-
nas, medianas y grandes empresas
pueden competir en un medio con
un nimero de usuarios ilimitado.
Como indica Clara Muela-Molina
(2008) nos encontramos ante la de-
mocratizacion de la publicidad.

Las empresas clientes de Tec-
niPublicaciones solicitan nuevos
soportes publicitarios y nuevas vias
de comunicacién a los departamen-
tos comerciales del grupo, buscando
llegar a sus usuarios reales y poten-
ciales con una mayor rentabilidad
econdmica.

“Internet ha revolucionado la forma de comunicacion,
y ha supuesto un abaratamiento de costes en las
inversiones publicitarias”
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Publicidad online sectorial

Segtin el Informe anual de con-
tenidos digitales en Espaiia 2009
(Red.es, 2009), la publicidad en in-
ternet ha presentado un crecimiento
del 26,5% respecto del ailo anterior,
que hace que en Espaia sea internet
el medio que més crece.

Sin embargo su peso sigue sien-
do inferior al 10% (610 millones de
euros) del total de la publicidad.
De la misma forma que el resto de
sectores que integran la industria de
contenidos digitales, la publicidad,
como principal fuente de financia-
cién de los nuevos modelos de ne-
gocio, se halla inmersa en el mismo
proceso de conversion.

Por otra parte, hay un incre-
mento en el uso de internet por
parte de los consumidores: en 2008
el uso semanal en Europa crecié
un 28% comparado con 2004, lo
cual permite generar campafas pu-
blicitarias muy sectorizadas, cuyo
impacto es mayor en aquellas em-
presas cuya presencia en internet es
destacada.

“En 2009 la publicidad en
internet ha presentado
un crecimiento del 26,5%
respecto al ano anterior”

Existen diferentes perfiles de
las empresas clientes: compaiiias
con un amplio desarrollo tecnol6gi-
co, que han incorporado la gestién
del conocimiento con todo tipo de
aplicaciones de comunicacién y
de contacto con sus proveedores;
y otras empresas que no usan esas
aplicaciones porque su evolucién
tecnoldgica es ain muy limitada, o
porque controlan bien sus merca-
dos y no necesitan esas herramien-
tas para darse a conocer. A ambos
tipos de empresas se les proponen
distintos paquetes publicitarios.

197



Myriam Martinez-San-Emeterio

Los formatos disponibles son
los mismos que los ofertados por la
mayoria de empresas de publicidad
interactiva: banner, megabanner, ro-
bapaginas (boletin digital), robapa-
ginas (web), botén, botén superior,
enlace de empresa e inferstitial.

En la tabla 1 se muestran las
ventas de los diferentes formatos
entre 2002 y 2008, asi como los
sectores que mads los eligen.

Como podemos observar, el
megabanner o superbanner tiene
una presencia del 46,40% como
formato preferido de publicidad on-
line en la web del Grupo TecniPu-
blicaciones. Este dato coincide con
las tendencias generales del merca-
do publicitario (Aldana; Moran,
2009), donde el 33,50% de cuota de
publicidad online es de megaban-
ners y banners, aunque la tendencia
es de reduccién de cuota debido al
aumento del uso de otros forma-
tos como el robapéginas, que en el
caso del Grupo TecniPublicaciones
no tiene una presencia significativa
de venta, s6lo un 2,5%, frente a un
35,5% de uso en el mercado nacio-
nal.

Formatos % Sectores

Construccion
Electrénica

Megabanner 46,40 Industria de automocién
Transporte de mercancias
Manutencion

Banner 1,18 Electricidad

Boton 22,32 Ferreteria

Robapaginas 2,50 Logistica

Link de empresas 4,10 Trar)sporte de mercancias
Logistica
Automatizacion industrial
Logistica

Varios* 23,50 Capital riesgo

Institutos de empresa
Consultorias

*Incluye botdn, botdn superior, interstitial, patrocinios, pop-ups
Tabla 1. Ventas de formatos de publicidad online del Grupo TecniPublicaciones (2002-2008)

Por sectores, el megabanner
es el mds vendido en empresas de
construccion, electrénica, industria
de automocion y transporte de mer-
cancias, que parecen mds interesa-
das en utilizar este formato frente
al banner de insercién en el boletin
digital, que es sélo vendido en un
1,18%.

Las resistencias a la publicidad
online por parte de algunas empre-
sas se deben a las siguientes cir-
cunstancias:

/

— Botén. De tamanos pequenos.

del sitio web.

pixeles.

Principales tipos de banners

El banner es una forma de publicidad en internet que consiste en
incluir una pieza publicitaria dentro de una pégina web. El banner
clésico es horizontal y mide 468x60 pixeles. Otros tipos son:

— Interstitial. Banner de gran tamafo que aparece momentdneamente
antes de la carga de una pdgina.

— Layer. La publicidad aparece sobreimpresionada en el contenido
— Megabanner. Horizontal de gran tamafo, normalmente 728x90

— Rascacielos o skyscraper. Vertical, de medidas 120x600 o 160x600.
Puede ser flotante, desplazdndose de arriba a abajo segin el
usuario baje o suba dentro de la web.

— Robapéginas. Cuadrado o rectangular, de tamafo medio-grande.
Los principales formatos son: 200x200, 250x250, 250x350 y
350x250 pixeles, siendo este Gltimo el mds utilizado.

Fuente: Wikipedia
http://es.wikipedia.org/wiki/Banner

~
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— Modelo de negocio con cin-
cuenta afios de existencia cuya
apuesta por las nuevas tecnologias
no ha formado todavia parte de la
estrategia empresarial.

— Politicas del equipo comer-
cial muy orientadas al formato pa-
pel, con poca focalizacién hacia
internet.

— Equipos comerciales con es-
casa formacién en publicidad onli-
ne.

— Preferencias por parte de
los clientes encuestados por seguir
manteniendo el soporte convencio-
nal de informacién y publicidad
frente al nuevo modelo, bien por
desconocimiento de estos nuevos
canales de comunicacién y difu-
sién, bien por la confianza en el
formato tradicional.

— Falta de evolucion de los si-
tios web de la compaiifa para adap-
tarlos a las nuevas formas de comu-
nicacién y publicidad online.

En el mercado espaiiol la publi-
cidad online ha pasado del 1,97%
en 2002 al 26,45% en 2008.

Perspectivas de futuro

Entre las caracteristicas que de-
finen internet como un medio muy
efectivo publicitariamente estd la
segmentacién del tipo de publico
al que dirigirse. Soledad Martinez
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Medio 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Internet 1,97 30,30 71,67 91,19 55,36 26,45
Exterior 11,12 4,46 4,13 7,13 7,36 -8,75
Televisién 6,68 15,22 10,54 8,03 8,74 -11,10
Diarios -2,30 5,86 5,22 7,45 5,80 -20,40
Radio 4,81 6,30 12,90 4,39 6,50 -5,34
Dominicales -0,84 3,87 8,45 3,27 8,36 -22,17
Revistas 1,88 10,50 1,55 2,00 4,89 -14,47
Cine 5,08 -14,50 5,41 -5,36 -5,32 -45,37

Fuente: Estudio de inversién publicitaria en medios interactivos. Resultados 2008. IAB Spain Research
Tabla 2. Evolucién de la facturacién anual 2002-2008 (%)

afirma que “... podemos segmentar
la poblacién que navega por la Red
de una forma mucho mds precisa
que en cualquier otro medio, como
por ejemplo la television o la publi-
cidad exterior”.

La ventaja de los medios secto-
riales en internet es que el trabajo
de segmentar al publico ya viene
establecido. El propio lector nos
proporciona su perfil y sus nece-
sidades informativas, y desde esta
perspectiva estamos en el camino
de poder sacarle el maximo partido
informativa y publicitariamente.

Las perspectivas de futuro de
la prensa sectorial se encuentran
condicionadas por el tipo de orga-
nizacién al que pertenecen: son pe-
queflas empresas con un modelo de
negocio atin por evolucionar, con
poca adaptacién tecnoldgica y es-
tructuras muy pesadas.

Las estrategias a seguir deben
contemplar la formacién continua
en procesos que agilicen la relacién
con el cliente, asi como en estrate-
gias de ventas que permitan acer-
carse a €l. Los planteamientos son:

— Mejora y evolucién tecnol6-
gica hacia herramientas 2.0.

— Renovacién de los procesos
de gestion.

— Simplificacién de estructu-
ras.

— Formacién en tendencias y
estrategias de ventas a todos los
agentes comerciales.

— Fomento del uso de aplica-
ciones 2.0 como base de negocio.

— Conocimiento en profundi-
dad de las necesidades y productos
potencialmente rentables para el
cliente/usuario.

— Busqueda de la fidelizacién
del cliente con la creacién de clubs
de conocimiento.

— Puesta en practica de sopor-
tes multicanal.

— Elaboracién de servicios que
permitan ofrecer nuevos formatos a
los clientes.

Los cambios se estan llevando a
cabo lentamente, con la perspectiva
de un futuro mds favorable para los
medios sectoriales. Como debido a
la actual crisis las ventas en todos
los soportes estdn descendiendo,
el equipo comercial ensaya nuevas
estrategias de ventas, creando ser-
vicios que afiadan valor a los con-
tenidos histéricos de cada una de
las publicaciones del Grupo. Se ha
puesto en marcha un nueva web con
guias elaboradas a partir de las dife-
rentes bases de datos sectoriales de
empresas, productos y marcas pu-
blicadas en papel por la compaiiia y
ahora volcadas en formato digital:

http://www.guiasgtp.com

Conclusiones

La prensa sectorial es la gran
desconocida de los medios infor-
mativos. En sus publicaciones re-
tine informacién especializada eco-

némica, técnica y profesional, tanto
para la industria como para los ser-
vicios, reflejando el ir y venir de las
empresas.

En la actual coyuntura de crisis
econdmica, las empresas de medios
informativos se encuentran también
ante una crisis de su tipo de nego-
cio, sin saber bien qué camino van
a seguir. Se estdn manteniendo las
mismas estrategias llevadas a cabo
hasta ahora a la espera de mejores
circunstancias para innovar o cam-
biar de modelo.

“La publicidad online en
la prensa sectorial se
encuentra condicionada
por el formato papel,
sin modelos claros que
seguir”

La evolucién de la publicidad
online todavia se encuentra condi-
cionada por el formato papel y sobre
todo por las estrategias de Google y
los demas buscadores: el posiciona-
miento de cada empresa en los re-
sultados de la busqueda influye en
sus decisiones sobre las inversiones
a realizar en publicidad en internet.
Ademads, este sistema no garantiza
que vayan a ser conocidas por la
masa de usuarios susceptibles de
ser sus clientes.

Ante esta perspectiva es dificil
ver un futuro positivo si no se modi-
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fican las lineas de negocio a seguir.
Los medios informativos especiali-
zados pueden partir ya de un publico
muy definido con el cual comparte
intereses. Cada publicaciéon posee
una marca posicionada, conocida y
reconocida que debe ser cuidada y
protegida de eventuales campafias
publicitarias poco adaptadas que
puedan dafar su credibilidad.

Su elevado caracter especiali-
zado favorece el desarrollo de una
publicidad online muy segmentada
y muy relacionada con los conte-
nidos. A veces se utiliza la siner-
gia de otros formatos pero siempre
con una adaptacién del lenguaje al
medio, buscando la coherencia del
anuncio con el contenido, que per-
mite al cliente/usuario identificar
rdpidamente sus necesidades infor-
mativas y de negocio. La relacién

Publidoc

cliente/usuario con el sitio web es
el punto fuerte de los medios online
sectoriales, y la base de lo que debe
ser la evolucién de sus servicios.

Bibliografia

Abuin-Vences, Natalia. La publicidad en perio-
dicos electronicos: creacion y evaluacion de un
modelo de eficacia. Madrid: Univ. Complutense,
2008.

http://eprints.ucm.es/7958/

Aldana, Jesis; Moran, Santiago. “Estudio
2008. Analisis de publicidad online en Espaiia.
Tendencias y usos”. En: Congreso online de mar-
keting, 2009.

APP. Libro blanco 2004 de la prensa profesio-
nal. Barcelona: Asociacion de Prensa Profesional
y Grupo Consultores, 2004.

Grupo TecniPublicaciones. 50“ aniversario: algo
que sucede una vez en la vida. Madrid: Grupo
TecniPublicaciones, 2003.

Iab Spain Research y PWC. Estudio sobre inver-
sion publicitaria en medios interactivos. Resul-
tados del aiio 2008. Madrid: Iab Spain Research
y PWC, 2008.

Instituto Nacional de Estadistica. Directorio
Central de Empresas 2009 (Dirce).
http://www.ine.es/

Marcos-Recio, Juan-Carlos. La documentacion
electronica en los medios de comunicacion. Ma-
drid: Editorial Fragua, 1999.

Martinez-Maria-Dolores, Soledad-Maria. La
publicidad ;negocio en la Red?. Depto. de Mé-
todos Cuantitativos e Informaticos. Univ. Poli-
técnica de Cartagena.

Muela-Molina, Clara. “La publicidad en inter-
net: situacion actual y tendencias en la comuni-
cacion con el consumidor”. Zer, 2008, v. 13, n.
24, pp. 183-201.

Red.es. Informe anual de contenidos digitales en
Espaiia 2009. Madrid: Observatorio Nacional de
las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacién, 2009.

Myriam Martinez-San-Emeterio.
Grupo TecniPublicaciones, Avda.
de Manoteras 44, 3° pl., Edif. Delta
Norte II, 28050 Madrid.
myriam.martinez@tecnipublica-
ciones.com

es el mayor centro documental para la conservacion del patri-

monio publicitario espanol. Trata de salvar todos los anuncios que se van pu-
blicando a lo largo del afio en Espana.

PUBLIOOC

CENTRO DOCUMENTAL PARA LA CONSERYACION OEL PATRIMONIO PUBLICITARIQ ESPAROL

Publicidad Educacién

Inicio Noticias

CALENDARID

Marzo 2010

SERVICLOS

Agenda
Encuestas
Foro
Buscador

. Quiénes Somos
. Minitutoriales

[ ST R NN

™ Una Agenda con las principales actividades del ambito profesional y también con el mundo académico. Se
incluyen jornadas, eventos, cursos... para los publicitarios e informacién de examenes, pricticas, notas... para

los alumnos.

Documentacién

En esta seccién, el lector encontrard:

Servicios i

* Esta seccién, Encuestas, permite a los alumnos y resto de usuarios votar sobre un determinado tema, bien
docente o bien sobre el mundo profesional. Pueden proponer temas para la encuesta.

* Un Buscador para facilitar la nevegacién a los usuarios.

LOGIN

Usuario

Contrasena

0 Rrecordarme

Recuperar contrasena
?Quiere registrarse?
Registrarse

Universidad Complutense (Espafia) |
de Bibli i

= Un apartado donde se incluye el equipo que trabaja en Publidacnet en Quienes Somos.

* Y por ultimo, unos Minitutoriales que ayudaran a los alumnos y visitantes 3 COLABORAR en este proyecto, ya
‘ que les permite aportar ideas, escribir articulos y enviar informaciones para cualquiera de las secciones.
Previamente ha de estar registrado como usuario.

Con la colaboracién de la Universidad

y Documentacién

Auténoma de Guadalajara (México)

Pero ademas ofrece
muchos servicios
acerca de la
publicidad:

Ultimas noticias, fichas
de todos aquellos que
trabajan por y para la
publicidad, foros de
discusion, legislacién
espanola, agenda con
miles de eventos a los
gue acudir...

Publidoc es un
proyecto universitario
sin dnimo de lucro

gue vive gracias a la
colaboracién de cientos
de alumnos estudiantes

de publicidad bajo

la direccién del profesor Juan-Carlos Marcos-Recio en la Universidad

200

El profesional de la informacién, v. 19, n. 2, marzo-abril 2010

Complutense de Madrid.



Introduccion y estudio comparativo de los nuevos
indicadores de citacion sobre revistas cientificas en
Journal Citation Reports y Scopus

Por Daniel Torres-Salinas y Evaristo Jiménez-Contreras

Resumen: La evaluacion de revistas cientificas con indica-
dores bibliométricos ha estado dominada por el Impact fac-
tor desde los afios 70. Sin embargo recientemente Thomson
ha incluido en Journal Citation Reports el Eigen factor y el
Article influence score. Por otro lado Elsevier ha apostado
por incluir en Scopus el Source normalized impact per paper
(SNIP) y el SCImago journal rank (SJR). En este trabajo se
introducen y se describen dichos indicadores. Para estudiar
las semejanzas se realiza un andlisis de correlacion entre los
indicadores tradicionales y las nuevos, especificandose los
resultados en 27 dreas cientificas. Se observo como existen
parejas de indicadores como Eigen-Citas, Impact factor-
Article score, Impact factor-SJIR o SJR-Article score que se
correlacionan en gran parte de las dreas. Como las correla-
ciones manifestaron comportamientos diferentes en Ciencias
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Abstract: The evaluation of scientific journals with biblio-

metric indicators has been dominated by the Impact factor since the 70s. However Thomson has recently included in the
Journal Citation Reports the Eigen factor and the Article influence score. On the other hand Elsevier has included in
Scopus the Source normalized impact per paper (SNIP) and the SCImago journal rank (SJR). In this paper we introduce
and describe these indicators. Secondly, to study the similarities we analyze correlations of the traditional indicators and
the new ones, detailing the results across 27 scientific fields. It was noted that some couples of indicators such as Eigen-
Citations, Impact factor-ArticleScore, Impact factor-SJR and SJR-ArticleScore do correlate in many areas. Correlations
showed different trends in Science and Social science; therefore, in the last section we discuss the need to take into account
the scientific area when selecting an indicator.
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1. Introduccién

DESDE SULANZAMIENTO
A COMIENZOS DE LOS ANOS

SETENTA el Impact factor (Gar-
field, 1972) ha sido un indicador
tan criticado como determinan-

te en los procesos de evaluacion
cientifica (Seglen, 1997; Bordons
et al., 2002; Saha et al., 2003).
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Ademads, hasta hace bien poco,
el Journal citation reports (JCR)
de Thomson-Reuters era el tnico
producto en ofrecer indicadores de
citacion asociados a revistas cienti-
ficas a nivel internacional. Sin em-
bargo, con la entrada en el mercado
de nuevos indices de citas esta si-
tuacion estd cambiando, existiendo
una serie de alternativas que ha-
cen peligrar el antiguo monopolio
creado por el Institute for Scientific
Information (ISI) (Butler, 2008).
A priori los nuevos indicadores se
plantean superar las limitaciones
del Impact factor: la ventana tem-
poral que se emplea para su célcu-
lo (dos afios) y el uso de un valor
promedio para representar una dis-
tribucién de datos que de hecho es
totalmente sesgada y que por tanto
queda deficientemente representada
por este valor, especialmente si se
trata de aplicarlo a los articulos de
las revistas (Seglen, 1999).

“El factor de impacto
(IF) ha sido un indicador
tan criticado como
determinante en los
procesos de evaluacion
cientifica”

Uno de los primeros productos
en competir con JCR en la oferta
de indicadores fue el portal eigen-
factor.org, y la estrategia de Thom-
son ha sido adquirir dicho portal e
incorporarlo entre los indicadores
habituales del JCR en el afio 2008.
Junto a éstos, Thomson ha afadi-
do un nuevo factor de impacto con
ventana de citacién de 5 afios (Jac-
s6, 2009). Con la adquisicién de
eigenfactor.org, Thomson no sélo
absorbid a un competidor sino que
ademds supuso un contraataque a
los indicadores lanzados en torno a
la base de datos de citas Scopus. Al
respecto Scopus ha buscado la alter-
nativa al JCR introduciendo en su

Analyzer', herramienta que encon-
tramos dentro de la propia bases de
datos, los indicadores SCImago jo-
urnal rank (SJR), realizados por el
grupo SClmago, y los Normalized
impact per paper (SNIP), realizados
en el CWTS, Leiden. Sendos indica-
dores anunciados oficialmente por
Elsevier? ademds forman parte de
otras plataformas donde los pode-
mos encontrar junto a otros indica-
dores complementarios; la primera
de ellas es el SCImago journal and
country rank que fue lanzada en el
afio 2007 (Grupo SCImago, 2007b)
y la segunda, de reciente creacion,
es el CWTS journal indicators. En
total, si sumamos todos los indica-
dores ofrecidos por las tres plata-
formas (JCR, SJR, y CWTS) suman
ya una oferta de 26.

Como comenta Bergstrom,
creador del Eigen factor, el surgi-
miento de este nuevo tipo indica-
dores es la confirmacion del naci-
miento de una serie de sistemas de
rankings de revistas que intentan
ir mas alla del Impact factor (Bu-
tler, 2008). Sin embargo no hay
que entender éstos como el fin del
Impact factor ya que como afirma
Moed (2009) no existe un indica-
dor perfecto para evaluar revistas
cientificas por lo que todos son
complementarios entre si, cada uno
tiene su funcién, cada uno nos ofre-
ce una informacion diferente y cada
uno tiene su contexto de aplicacién.
De esta forma, en la literatura cien-
tifica existen aportaciones recientes
que han tratado de valorar la simi-
laridad entre algunas de estas medi-
das, aunque la mayor parte de estos
estudios se refieren a determinadas
disciplinas o pares de indicadores
concretos (Fersht, 2008; Falagas et
al., 2008; David, 2008; Herrera et
al., 2009). Existe un estudio gene-
ral a cargo de Bollen et al. (2009),
pero no incorpora el Eigen factor
ni los recientes indicadores lanza-
dos por CWTS, como SNIP. Cabe
preguntarse por tanto cudles son
los nuevos indicadores aparecidos
y hasta qué punto aportan informa-

El profesional de la informacién, v. 19, n. 2, marzo-abril 2010

cion diferente al Impact factor. Por
ello el objetivo principal de este tra-
bajo es en primer lugar presentar-
los y en segundo lugar estudiar las
semejanzas y diferencias entre los
principales incorporados en JCR y
Scopus. Para ello se realiza un ana-
lisis de correlaciones y empleamos
una muestra significativa de 7.113
revistas, con la novedad de anélisis
especificos para 27 dreas cientificas
diferentes.

“Desde la edicion de 2008,
JCR publica también el IF
a 5 anos, el Eigen factor, y
el Article influence score”

2. Material y métodos

Para realizar la comparativa
se han obtenido los indicadores
asociados a las revistas desde dos
fuentes diferentes. En primer lugar
se descargaron todas las revistas
de la edicion del afio 2008 inclui-
das en el Journal citation reports,
un total de 8.199 de las cuales se
han empleado los indicadores: Nii-
mero de citas, Impact factor, Eigen
factor y Article influence score. A
continuacién se descargaron los
indicadores de las revistas Scopus
proporcionados en libre acceso en
el portal SNIP & SJR: a new pers-
pective in journal metrics que in-
cluye indicadores para un total de
17.158 revistas. Para este estudio
y esta fuente se emplearon los in-
dicadores SNIP y SJR correspon-
dientes también al afio 2008. En la
tabla 1 se muestra la informacién
basica sobre los nuevos indicado-
res que forman de este andlisis y
que han sido seleccionados frente
a otros disponibles precisamente
porque suponen las apuestas mas
importantes tanto de Thomson
Reuters como de Elsevier y que en
el proximo apartado, con el fin de
introducirlos al lector, describimos
maés detalladamente.
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INDICADOR SITIO ORIGINAL COMPANIA
Nombre Abreviado Nombre site y URL Cobertura NoTbre Cobertura
compaiiia y bdd
: ; eigenfactor.org _ Thomson. Journal }
Figen factor Eigen http://www.eigenfactor.org/ 1995-2007 citation reports 2007-2008
Article influence eigenfactor.org Thomson. Journal
score Score http://www.eigenfactor.org/ 1995-2007 citation reports 2007-2008
SCImago journal SCImago journal & country rank _ . % _
rank SJR http://www.scimagojr.com,/ 1999-2008 | Elsevier. Scopus 1999-2009
Source normalized CWTS journal indicators _ : " }
impact per paper SNIP http://www.journalindicators.com 2000-2009 | Elsevier. Scopus 1999-2009
OTROS INDICADORES IMPLEMENTADOS EN LAS PLATAFORMAS: 5-year impact factor (JCR); Total cites 3 years (SJR); Ref/doc (SJR);
H-index (SJR); Raw impact per paper (CWTS); Citation potential in the journal’s subject field (CWTS); Database coverage of a journal’s
subject field (CWTS); Database citation potential in a journal’s subject field (CWTS); Relative database citation potential (CWTS).
*Estos indicadores (SJR y SNIP) pueden ser consultados bien a través de la base de datos Scopus en su opcidon Analyzer o bien a través
del portal de Elsevier SNIP & SJR: A new perspective in journal metrics:
http://info.scopus.com/journalmetrics/

Tabla 1. Informacién bésica sobre los principales indicadores incorporados en el JCR y Scopus

Finalmente los datos de las dos
fuentes consultadas fueron ingre-
sados en una base de datos rela-
cional donde se enlazaron a través
del ISSN de las revistas y se pudo
comprobar el solapamiento entre
las mismas. Del total de las 8.199
revistas incluidas en el JCR se iden-
tificaron 7.825 en la fuente de Sco-
pus, es decir existe un solapamiento
del 95%.

“Scopus compite WoS con
el SCimago journal rank
(SJR), y los Normalized
impact per paper (SNIP),
realizado por el CWTS de
Leiden”

De este conjunto se escogieron
tan solo las revistas que tenfan cal-
culados todos los indicadores que
se van a analizar por lo que final-
mente nos quedamos con 7.113 del
JCR, es decir un 87% de total de
revistas del producto de Thomson y
a las que hemos denominado pobla-
cion util. Para dicho set se calcula-
ron las correlaciones entre los indi-
cadores: N’ de citas, Impact factor,
Eigen factor, Article influence sco-
re, SNIP y SJR. Dichas correlacio-

nes se calcularon para 27 grandes
areas cientificas tal y como venian
definidas en Scopus. Toda la serie
completa de datos relacionada con
este estudio y con todas las dreas
cientificas, algunas de ellas no in-
cluidas en este trabajo, se ha puesto
a libre disposicién para su descarga
en formato xIs>.

3. Los nuevos indicadores
de Thomson y Elsevier

Eigen factor y SJR presentan
grandes similitudes al intentar imi-
tar ambos el funcionamiento de la
férmula de PageRank de Google; es
decir, tratan en esencia de asignar
un peso a las fuentes que emiten
los enlaces que en el caso que nos

Citation Potencial.
Longitud de la listade
referencias

Citation Impact:
Nuamerodecitas
recibidas

‘ SNIP

Journal x

‘ Eigen Factor

=>

Algoritmos rankings convencionales

Citante/
Fuente

Citado/
Objetivo

Journal x

eigenFACTOR

Figura 1. Aspectos considerados en los cdlculos de los indicadores Eigen factor y Normalized
impact per paper (SNIP)
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ocupa serian las revistas citantes.
Esta idea, aunque popularizada por
Google, se remonta en términos bi-
bliométricos a los pioneros trabajos
de Narin y Pinski (1976) que fue-
ron los que propusieron la idea de
pesar las fuentes citantes. Como co-
menta David (2008), en los indica-
dores de citacion tradicionales cada
cita es un voto y todos estos votos
son considerados iguales, principio
que ya fue formulado por Smith
(1981) en su trabajo cldsico sobre
la teoria normativa de las citas. Sin
embargo este nuevo tipo de medi-
das considera que no todas las ci-
tas son iguales y que algunas valen
mas que otras, por tanto se realiza
una valoracion global de la red de
citacion, del contexto de citacién de
la revista. En definitiva consideran
que por ejemplo no es lo mismo ser
citado desde el New England jour-
nal of medicine que desde el Saudi
medical journal. Por tanto una re-
vista se considera mds influyente si
es citada desde revistas influyentes.

En lo que respecta a los detalles
del Eigen factor hemos de decir que
ha sido elaborado por Bergstrom
de la Universidad de Washington
(Bergstrom, 2007; Bergstrom,
2008). Su nombre viene del eigen
vector, una medida de centralidad
general empleada en el andlisis de
redes que se basa en las conexiones
que un nodo mantiene con otros
nodos de gran importancia y que se
calcula como una suma ponderada
de los caminos que se originan en
un nodo. Calcula las citas recibidas
a los dltimos 5 afios y elimina las
autocitas que se realiza la revista.
En cuanto al SJR es un indicador
creado por el grupo SClmago y se
basa exactamente en la misma idea
que el Eigen factor, es decir en pon-
derar las revistas citantes en funcién
de su prestigio a través de un pro-
ceso de célculo iterativo* (Grupo
SCImago, 2007a). A diferencia de
Eigen usa una ventana de citacién
de tres afos y ademds del nimero
de citas el S/R tiene en cuenta en su

célculo los documentos publicados
en el afio por cada revista, situacién
que no se produce en Eigen que no
utiliza el nimero de trabajos publi-
cados. Ambos indicadores amplian
la ventana de citacién, que era una
de las criticas vertidas contra el Im-
pact factor, pero no resuelven la
dificultad de trasladar el valor ge-
neral de una revista a los articulos
que la componen y que como es
sabido contribuyen de manera muy
desigual al nimero de citas que ésta
reciba.

Para complementar al Eigen
factor su creador obtuvo el Article
influence score que representaria

“La primera noticia sobre
SJR fue publicada en la
revista EPI en noviembre
de 2007”

Indicadores JCR-Thomson Reuters Edicion 2008 Scop{lgf'l?l::::/)ireerszoos
r | Thbobrevado | e | fmeser | fgen | Atie, | sk | swe
Revistas top ten de la categoria Information & Library science
1 | MIS QUART 5.684 5,183 0,01138 3,541 0,098 8,340
2 | J AM MED INFORM ASSN 2.574 3,428 0,00890 1,068 0,286 2,491
3 | JINFORMETR 89 2,531 0,00040 0,563 0,133 1,624
4 | ANNU REV INFORM SCI 477 2,500 0,00138 0,956 0,064 1,567
5 | INFORM SYSTJ 528 2,375 0,00132 0,711 0,058 4,318
6 | INFORM MANAGE-AMSTER 2.919 2,358 0,00625 0,826 0,061 3,962
7 | J MANAGE INFORM SYST 2.527 2,358 0,00437 1,027 0,058 3,298
8 | SCIENTOMETRICS 2.492 2,328 0,00610 0,501 0,077 0,820
9 | INFORM SYST RES 2.778 2,261 0,00545 2,363 0,060 3,855
10 | J HEALTH COMMUN 955 2,057 0,00579 0,998 0,178 1,564
Otras revistas de la categoria Information & Library science
..12 | J AM SOC INF SCI TEC 3.967 1,954 0,01009 0,671 0,072 1,355
..17 | 1DOC 1.014 1,712 0,00183 0,566 0,046 0,916
..29 | RES EVALUAT 212 1,000 0,00065 0,263 0,049 0,516
...31 | COLL RES LIBR 556 0,781 0,00187 0,579 0,048 1,298
..42 | PROF INFORM?® 85 0,400 0,00008 no calculado 0,029 0,364
...50 | LIBR HI TECH 109 0,344 0,00084 no calculado 0,512 0,038
...56 | LIBR TRENDS 386 0,239 0,00102 0,189 0,328 0,033
...58 | LIBRI 113 0,156 0,00039 0,149 0,437 0,045

Tabla 2. Indicadores JCR y Scopus para algunas de las revistas incluidas en la categoria JCR Information and Library science
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la influencia media de Eigen factor
por articulo y que se asemeja mads al
Impact factor y SJR ya que en este
caso junto a las citas ponderadas se
tienen en cuenta los trabajos publi-
cados. Este indicador ademds estad
normalizado, lo que quiere decir
que la media por trabajo de Article
influence score en el conjunto del
JCR es igual a 1,00; de esta forma
la revista The Lancet, por ejemplo,
al tener un Score de 9,95 significa
que sus articulos tiene una influen-
cia 9,95 veces mayor que el resto

“Tanto Eigen como SJR
usan un algoritmo tipo
Pagerank de Google,
de manera que las citas
procedentes de las
revistas con alto /F pesan
mas que las de IF bajo”

de los articulos de las revistas del
JCR.

El dltimo indicador, SNIP, es
mas complejo en su desarrollo e
interpretacion y ha sido propuesto
por Moed en 2009. Se basa en la
idea de la Citacion potencial intro-
ducida por Garfield (1976) y que
se entiende como el nimero de re-
ferencias medio que contienen los
articulos de un drea determinada.
De esta forma Moed define el in-
dicador SNIP como el ntimero de
citas medio recibido por los articu-
los de una revista durante tres afios,
que denomina Raw impact per pa-
per (RIP), dividido entre la citacién
potencial del campo cientifico de la
revista que sintetiza en el indicador
Relative database citation potential
(RDCP). Como ejemplo de estos
nuevos indicadores en la tabla 2
presentamos sus valores para algu-
nas revistas del area de Information
and library science del JCR.

3. Resultados

En la tabla 3 se muestra un re-
sumen de los resultados obtenidos
donde aparece en qué dreas cientifi-
cas de las 27 analizadas los indica-
dores estudiados muestran una ele-
vada correlacion, esto es, que como
minimo tenga un valor de 0,85. En
primer lugar existe una alta corre-
laciéon entre N’ citas-EigenFactor
que es general a las 27 4reas ana-
lizadas. Asimismo también se ob-
serva una clara relacién entre Im-
pactFactor-ArticleScore en 17 de
las areas y entre SJR-ArticleScore
practicamente en las mismas 17.
Entre las dreas donde dichas pare-
jas no correlacionan se encuentra
gran parte de las ciencias sociales
pero también Matematicas (N° 16)
y Ciencias medioambientales (N°
13). Una situacién similar a la des-
crita la volvemos a encontrar entre
las parejas de indicadores Impac-
tFactor-SNIP, Article score-SNIP'y

Journal Citation Reports, Thomson Reuters Scopus, Elsevier
. Impact Eigen Article
o
N® citas factor factor score SNIP SIR
NO citas

< Impact i
(*3 factor 1;27
4
S8 1;2;3,4;5;6;
x5 7,8;9;10;11;
S & |Eigen 12;13;14;15; )
ﬁ c |factor 16;17;18;19;
= 8 20;21;22;23;
OE 24;25;26;27
®°
£K 2;3;5;6;9;
g Article 11;12;14;
N score 2,27 15;17;18; 2;27

19;20;21;

24;26;27

6;14;17,;18; 6;14;18;20;21;
e SNIP 27 20:21;22:24:27 27 24:27
=~
2> V3 E6Q-17-
S8 23;5,6;9;11; g
wia [SIR 2;20;27 12;14;15;18; 27 18'19:20.21, | 6:14;20;21;27

19;20;21;24;27 24:26;27

NOTA. Si la correlacién es = 0,85 se presenta el codigo del area cientifica* donde se produce dicha correlacidn.

*CODIGO DE AREA CIENTIFICA: 1. Agricultural and Biological sciences; 2. Arts and Humanities; 3. Biochemistry, Genetics and Molecu-
lar biology; 4. Business, Management and Accounting; 5. Chemical engineering; 6. Chemical; 7. Computer science; 8. Decision sciences;
9. Earth and Planetary sciences; 10. Economics, Econometrics and Finance; 11. Energy; 12. Engineering; 13. Environmental science; 14.
Immunology and Microbiology; 15. Materials science; 16. Mathematics; 17. Medicine; 18. Neuroscience; 19. Nursing; 20. Pharmacology,
Toxicology and Pharmaceutics; 21. Physics and Astronomy; 22. Psychology; 23. Social sciences; 24. Veterinary; 25. Dentistry; 26. Health

professions; 27. General

Tabla 3. Indicadores JCR y Scopus que presentan una alta correlacién (= 0,85) segin grandes dreas cientificas

El profesional de la informacién, v. 19, n. 2, marzo-abril 2010



Daniel Torres-Salinas y Evaristo Jiménez-Contreras

Ingenieria. Poblacion atil: 801 revistas Medicina. Poblacion atil: 1949 revistas
Citas Impact Eigen Score SNIP SJR Citas Impact Eigen Score SNIP SJR
Citas 1,0000 Citas 1,0000
Impact 0,4616 1,0000 Impact 0,5276 1,0000
Eigen 0,9033 0,5908 1,0000 Eigen 0,9648 0,5818 1,0000
Score 0,3969 0,9403 0,5509 1,0000 Score 0,4890 0,9352 0,5674 1,0000
SNIP 0,3530 0,5226 0,3120 0,5146 1,0000 SNIP 0,3811 0,8660 0,4002 0,7811 1,0000
SJR 0,4001 0,9198 0,5747 0,9106 0,3350 1,0000 SJR 0,3571 0,8342 0,4551 0,8895 0,7423 1,0000
Fisica y Astronomia. Poblacion util: 563 revistas Ciencias sociales. Poblacion util: 1017 revistas
Citas Impact Eigen Score SNIP SJR Citas Impact Eigen Score SNIP SJIR
Citas 1,0000 Citas 1,0000
Impact 0,1754 1,0000 Impact 0,5045 1,0000
Eigen 0,9709 0,2198 1,0000 Eigen 0,9213 0,5527 1,0000
Score 0,1158 0,9581 0,1613 1,0000 Score 0,0193 0,1044 0,0256 1,0000
SNIP 0,1480 0,8488 0,1747 0,8766 1,0000 SNIP 0,4604 0,6115 0,5041 0,0610 1,0000
SJIR 0,1736 0,9208 0,2247 0,9407 0,8567 1,0000 SJIR 0,4753 0,6799 0,5063 0,1584 0,3904 1,0000
Arte y Humanidades. Poblacion util: 161 revistas Economia. Poblacién atil: 224 revistas
Citas Impact Eigen Score SNIP SJR Citas Impact Eigen Score SNIP SJIR
Citas 1,00000 Citas 1,00000
Impact 0,93647 1,00000 Impact -0,01935 1,00000
Eigen 0,92458 | 0,84714 | 1,00000 Eigen 0,92831 | -0,02119 | 1,00000
Score 0,93505 | 0,96370 | 0,89737 | 1,00000 Score 0,69046 | -0,01389 | 0,71239 | 1,00000
SNIP 0,70954 | 0,77176 | 0,71791 | 0,79817 | 1,00000 SNIP 0,74541 | 0,01856 | 0,73551 | 0,83396 | 1,00000
SIR 0,94211 | 0,95897 | 0,83454 | 0,93222 | 0,67298 | 1,00000 | SJR 0,60092 | 0,01655 | 0,60814 | 0,75423 | 0,77196 | 1,00000

Tabla 4. Correlacién entre indicadores JCR y Scopus para determinadas dreas cientificas

SJR-SNIP: para este trio de parejas
el nimero de dreas donde existe
correlacién positiva se reduce res-
pectivamente a 9, 7y 5 y para los
tres casos la correlacion se reduce a
Ciencias de la salud y Biomedicina.
También destaca el consenso entre
el SJR-ImpactFactor en 16 &reas,
aunque como ocurria anteriormente
se produce en Ciencias y Ciencias
de la salud.

“Eigen usa una ventana
de 5 anos conjuntamente
sobre SC/ y Social SCI,
elimina las autocitas y
tiene en cuenta el tiempo
de uso de las citas del
WoS”

Los indicadores que menos co-
rrelacionan con el resto son el Ni-
mero de citas y el Eigen factor, que

sin embargo si lo hacen muy bien
entre si. También es significativo
seflalar que existen dos 4reas donde
casi siempre existe una correlacién
positiva entre todas las parejas de
indicadores: Arte y Humanidades
(N° 2) y la denominada General
(N°27)%. En la tabla 4 presentamos
ejemplos especificos para algunas
de las dreas analizadas donde se
confirman claramente las relaciones
descritas anteriormente, es decir
los indicadores presentan distintos
comportamientos para las dreas de
sociales como puede ser el caso de
Ciencias sociales (N° 23) y Econo-
mia (N° 10) mientras que son mas
similares en dreas de ciencias como
por ejemplo Medicina (N° 17) y Fi-
sica y Astronomia (N° 21).

4. Consideraciones finales

En este trabajo hemos tratado
de introducir los nuevos indicado-
res de Thomson Reuters y Elsevier
a través de un andlisis por discipli-
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“SJR usa una ventana de
3 anos, sobre una base
de 18.000 revistas de
todos los temas (Scopus),
aparece cada 6 meses y es
gratuito”

nas cientificas para comprobar sus
similitudes; en principio una eleva-
da correlacion, como la establecida
en este trabajo, nos indica que nos
encontramos ante indicadores que
generan rankings parecidos, es de-
cir tienen un funcionamiento simi-
lar a la hora de ordenar las revistas
y por tanto son intercambiables, o
dicho de otra manera, no aportan in-
formacién nueva. Por otro lado, que
dos indicadores no presenten corre-
lacién indica que nos encontramos
ante medidas que reflejan dimensio-
nes diferentes y que por tanto son, o
pueden ser, complementarios.



Intfroduccién y estudio comparativo de los nuevos indicadores de citacién sobre revistas cientificas en Journal Citation Reports y Scopus

Hemos podido observar ade-
mds como la similaridad de los
indicadores depende de las dreas
cientificas y €ste es un punto impor-
tante ya que a la hora de emplear
uno u otro deberemos atender ne-
cesariamente a esta circunstancia y
tenerla en cuenta. Asi por ejemplo
en el caso de Fisica y Astronomia
obtendremos los mismos resulta-
dos si empleamos Article influence
score o SCImago journal rank (co-
rrelacion 0,940) mientras que esta
situacién no se da en el dmbito de
las Ciencias sociales (correlacion
0,158). Igualmente resulta intere-
sante comprobar como todos los
indicadores, excepto SNIP, corre-
lacionan entre si perfectamente en
Arte y Humanidades, y por el con-
trario ninguno (excepto en Eigen)
en el caso de la Economia, lo que
ahonda en la necesidad de hacer un
uso muy precavido de los indicado-
res dependiendo de la disciplina. La
dltima conclusién es la abrumadora
correlacién del Eigen con las citas
de las revistas y que es el resultado
de no relativizar en funcién del nui-
mero de trabajos publicados por las
mismas.

“La correlacion entre
indicadores depende de
las areas cientificas. A la

hora de emplear uno u
otro deberemos tenerlo en
cuenta”
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Se incluye informacién detallada sobre la corre-
lacion de los indicadores para 27 édreas cientifi-
cas.

4. Se parte de los valores determinados por el
“factor de impacto” y se ponderan las citas segtin
las revistas citantes. Asi se obtiene una primera
aproximacién al SJR. Como al ponderar se han
modificado todas las valoraciones, hay que ha-
cer una nueva ponderacion, y asi sucesivamente
hasta que los valores se estabilizan en unos SJR
finales y definitivos.
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macion.
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Proc. of the Nat. Academy of Sciences of the US
of America, etc.
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Documentalistas y planners en publicidad.
Entrevista a Alfonso Gonzalez-Callejas

Por Juan-Carlos Marcos-Recio

Resumen: La documentacion y la publicidad buscan
contar con la mejor informacion mediante la investiga-
cion para ofrecérsela al anunciante (usuario) y darle de
este modo lo que necesita, tamizado luego por el trabajo
creativo. Se plantea la forma en la que deben interactuar
el departamento de documentacion, los planners y el de-

partamento de investigacion en la publicidad.

Palabras clave: Centros de documentacion, Departa-
mentos de investigacion, Publicidad, Planners.

Title: Documentalists and planners in ad-
vertising. Interview with Alfonso Gonzalez-

Callejas

Abstract: Information scientists and advertising people
use research to seek out the best information to offer the
user or advertiser, providing what is needed, enhanced

by the creative work. The way the information depart-
ment, the planners and the advertising research department should interact is discussed.

Alfonso Gonzdlez-Callejas es licen-
ciado en filologia hispdnica por la
Universidad Complutense de Madrid
y doctorando en literatura moderna y
contempordnea por la misma universi-
dad. Ha sido docente en varios masters
de gestién publicitaria, marketing y pu-
blicidad. En los dltimos afos ha sido
director de planificacién estratégica en
las agencias Remo & Asatsu, Tiempo
BBDO y en la actualidad de Arena Me-
dia Comunications, como responsable
de los procesos de reflexién y andlisis
sobre posicionamiento de marcas, ela-
boracién de estrategias de comunica-
cién, andlisis e investigacién de mer-
cados, seguimiento y evaluacién de los

resultados de camparias, bisqueda de documentacién y elaboracién
de fuentes propias. Estando en todas esas agencias ha obtenido diver-
sos premios como reconocimiento a su labor profesional.

Keywords: Document centers, Information departments, Research departments, Advertising, Planners.

Marcos-Recio, Juan-Carlos. “Documentalistas y planners en publicidad. Entrevista a Alfonso Gonzalez-Callejas”. El
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LA DOCUMENTACION Y
LA PUBLICIDAD se mueven por
el mismo camino, aunque sin sa-
berlo. Ambas buscan contar con
la mejor informacion mediante
la investigacion para ofrecérsela
al anunciante (usuario) y para
darle de este modo lo que necesi-
ta, tamizado luego por el trabajo
creativo.

Si bien las agencias de publici-
dad optan en general por encargar
a empresas externas los estudios o
investigaciones que necesitan, al-
gunas han contado en ciertos mo-
mentos con un departamento de
documentacion (McCann Erick-
son, Tiempo BBDO, Grey, J. Walter
Thompson, etc.). Sin embargo en
tiempos de crisis, como en la actua-

lidad, los han cerrado. A veces las
agencias pagan a terceras empresas
por materiales de campafias que
han elaborado ellas mismas, pero
que no han conservado.

Esta entrevista explica la forma
en la que deberian actuar el departa-
mento de documentacién, los plan-
ners y el departamento de investiga-
cién en la publicidad. Para ello, con-
tamos con un experto planner que
lleva mds de una década trabajando
en varias agencias para aportar in-
formacion sobre el consumidor y el
producto en muchas campafas.

JQué es 'y como actita un do-
cumentalista en una agencia?

— Hoy dia no creo que ningu-
na agencia cuente con la figura de

un documentalista trabajando en
plantilla. La actual coyuntura eco-
némica hace que los recursos de
las agencias estén muy diezmados,
hasta tal punto que en la mayoria
de los casos son claramente insu-
ficientes. Este hecho hace que los
departamentos de apoyo —como
puedan ser el de investigacién o
de planificacion estratégica— se re-
duzcan e incluso desaparezcan. Los
documentalistas tradicionales como
tales no tienen cabida en la estruc-
tura de una agencia. No son perfiles
que los clientes/anunciantes estén
dispuestos a remunerar y por consi-
guiente, que un directivo de agencia
vaya a poder pagar. Los honorarios
de las agencias se han visto reduci-
dos a tales extremos que resulta di-
ficil incluso encontrar departamen-
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tos como los de produccién gréfica
y audiovisual (hasta hace muy poco
imprescindibles e incuestionables
en la actividad de una agencia). Si
eso sucede con un producer... jqué
puede esperar un documentalista!

“La busqueda de
informacion es una
necesidad de todos
los que trabajan en

una agencia, no sélo
de los planners o los
documentalistas”

;Qué es 'y como actiia un plan-
ner dentro de una agencia?

— El planner siempre ha tenido
que ser la figura més versatil y po-
lifacética de una agencia, precisa-
mente por ser considerada durante
mucho tiempo innecesaria. Eso sig-
nifica que nos hemos tenido que in-
ventar nuestro trabajo cada dia. No
sdlo eso, sino que ademds teniamos
que aportar valor en cada cosa que
hiciéramos para justificar nuestro
puesto y no ser cuestionados cons-
tantemente. Quizds por eso, en un
contexto de crisis econdémica sin
precedentes como el que vivimos
ahora, donde se esta redefiniendo el
modelo de negocio de las agencias,
sean necesarias cada vez mas figu-
ras multidisciplinares como lo han
sido las de los planners.

¢En qué actuaciones pueden y
deben coincidir?

— La busqueda de informacion
es una obligacién de todos los que
trabajan en una agencia, no sélo de
los planners o los documentalistas.
El equipo de cuentas, el de creacién
y el de produccién tambi€n apor-
tan, cada uno desde su enfoque.
Todas esas visiones y perspectivas
son necesarias y complementarias.
Ademds, desde que existe internet
esto se ha convertido en una prac-
tica habitual para todos. Antes era

el de investigacion el que poseia o
buscaba la informacién, ahora cual-
quiera puede hacerlo desde su pro-
pio ordenador.

“Un centro de
documentacion debe
buscar, guardar y clasificar
toda la informacion relativa
a los diferentes sectores
productivos de una
economia”

(Qué entiende usted por cen-
tro de documentacion? ;Y por de-
partamento de investigacion?

— Un centro de documentacién
debe ser algo asi como una agencia
de clipping donde se encargan de
buscar, guardar y clasificar toda la
informacién relativa a los diferentes
sectores productivos de una econo-
mia y, por tanto, el lugar donde se
pueden encontrar o reconstruir los
pasos que dan los diferentes acto-
res (fabricantes, anunciantes, mar-
cas, distribuidores, instituciones y
organizaciones) que participan del
tejido productivo de un pais.

Un departamento de investiga-
cién es el que estd compuesto por
una serie de personas encargadas
de analizar esa informacién a la
que hacia referencia, y que ade-
mds tienen la capacidad de disefar
estudios y modelos econométricos
especificos que garanticen la conse-
cucién de los objetivos de negocio
que persigue el anunciante.

cExisten diferencias? ;Puede
el documentalista trabajar en un
departamento de investigacion?

— La diferencia entre un inves-
tigador y un documentalista reside
en la capacidad y el conocimiento
que tienen los primeros de las he-
rramientas y metodologias que faci-
litan el andlisis de los mercados y el
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estudio del comportamiento de los
consumidores y la percepcién que
tienen éstos de las marcas y produc-
tos que consumen. Si un documen-
talista se ha formado bien en este
drea de conocimiento, y ademds,
tiene la capacidad y el talento para
hacerlo ;por qué no iba a poder ser
un buen investigador?

El documentalista tiene una
experiencia investigadora, si a ésta
se le suma su capacidad documen-
tal. ;No podria obtener informa-
cion para cada uno de los departa-
mentos de la agencia?

— No dudo de la capacidad o el
conocimiento del documentalista,
lo que dudo es que exista algin di-
rectivo de agencia que sea capaz de
pagarle por hacer ese trabajo, aun-
que quisieran no sabrfan de donde
sacar o como justificar su salario.

Los documentalistas se apun-
taron pronto a las nuevas tecno-
logias y a la biisqueda efectiva de
la informacion. ;No requieren las
campaiias abundante informa-
cion, estudios de mercado, andlisis
de la sociedad, etc.?

— La elaboracién de una cam-
pafia requiere mucha informacion:
estudios de mercado, estudios de
consumidor, analisis de la actividad
de la competencia, andlisis de in-
version, estudios macro que sirvan
para contextualizar el efecto de tu
comunicacién sobre la audiencia o
el sector de la sociedad especifico al
que te quieres dirigir. Sin informa-
cién, analisis ni estudios no se pue-
den establecer los pilares estratégi-
cos de la comunicacién. Otra cosa
es quién busca y encuentra la infor-
macion adecuada, y eso depende de
la capacidad y de la formacién de
las personas. Ante el cldsico dilema
documentalista genérico / especia-
lista (en publicidad, en este caso),
nosotros elegimos al segundo sin
lugar a dudas.

La sociedad, el mercado y las
tecnologias evolucionan. La publi-
cidad y las agencias deben adap-



tarse. ;Como puede ayudar un do-
cumentalista en ese cambio?

— En saber encontrar, extractar
y resumir aquello que en cada caso
sea més relevante para un proyec-
to concreto. La informacién nos
tiene ahogados, se necesita tiem-
po y criterio para poder discernir.
Evidentemente un documentalista
puede ayudar y trabajando en equi-
po se podria obtener un trabajo mas
perfecto, pero en la actualidad ese
perfeccionismo es un lujo que no se
puede pagar.

“La diferencia entre
un investigador y un
documentalista reside
en el conocimiento que
tienen los primeros
de las herramientas
y metodologias que
facilitan el analisis de los
mercados”

Dice un planner que lleva mu-
chos aiios en este sector de la pu-
blicidad, Mariana Herndndez, que
el documentalista y el planner son
capaces de interpretar los datos de
estudios sobre el consumidor y no
siempre lo ha de hacer el departa-
mento de cuentas. ;Estd de acuer-
do?

— Anteriormente dije que es
obligacion de todos aportar infor-
macién y conocimiento. La capaci-
dad depende las personas y no del
puesto que ocupen. A lo largo de mi
carrera me he encontrado con mu-

Documentalistas y planners en publicidad. Entrevista a Alfonso Gonzdélez-Callejas

chos creativos que no eran creati-
vos, planners que se crefan planners
por trabajar en el departamento de
planning, e incluso consejeros de-
legados y directores generales que
no sabfan lo que era la gestion del
negocio, ni de las personas ni de los
equipos con los que trabajaban.

;Qué supone para un publici-
tario contar con datos mejores que
los de la competencia?

— Bésicamente una ventaja
competitiva. No obstante debo de-
cir que es muy dificil la diferencia-
cién entre campafas, puesto que
todas son muy diversas. Para poder
comparar habria que hablar de es-
tandares, y no los hay. Contar per-
manentemente con una buena infor-
macion sin duda facilita el trabajo y
da frutos cualitativos, pero son muy
dificiles de cuantificar. Es el eterno
problema del documentalista: sien-
do un intermediario, cémo justificar
que resulta rentable a la organiza-
cién, como justificar el sueldo que
gana.

El “post test” sirve para co-
nocer los efectos de una campa-
fia una vez finalizada. Eso genera
una serie de datos que se pueden
emplear para futuras campaiias de
ese anunciante. ;jSeria, entonces,
conveniente que también partici-
para en este proceso el documen-
talista?

— El conocimiento suele residir
en las personas de los equipos que
trabajan afio tras afo en las campa-
fas, pero como la rotacién de agen-
cias y personas dentro del equipo
del anunciante cada vez es mds
trepidante, el conocimiento acaba
perdiéndose en carpetas de archi-

vos y ordenadores que no siempre
se encuentran. Si el documentalista
supiera como hacerse imprescindi-
ble dentro de esta vordgine que vi-
vimos, todo el mundo andarfa tras
él preguntdndole la “férmula de la
permanencia’.

“La elaboracion de
una campana requiere
mucha informacioén para
contextualizar el efecto de
una comunicacion sobre la
audiencia o el sector de la
sociedad especifico al que
se dirige”

Por ultimo: ;qué parte de ra-
zon hay en la expresion del plan-
ner Jorge Villegas: “La creativi-
dad es la cara visible y famosa de
la publicidad de nuestros dias. El
planning su columna vertebral”?

—No sé quién es Jorge Villegas
pero tiene mas razon que un santo.
Los creativos siempre han tenido
fama de vanidosos, pareciendo in-
cluso en ocasiones auténticas caba-
reteras, mientras que los planners
siempre hemos sido algo asi como
una especie de confesores o con-
sejeros que te hablan desde el otro
lado de la celosia.

Alfonso Gonzalez-Callejas
alfonso.gonzalez@arena-mc.com
http://www.arena-mc.com

Juan-Carlos Marcos-Recio
Jjmarcos@ccinf.ucm.es
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The future of information and libraries.

Interview with Eric Lease Morgan

Por Jorge Serrano-Cobos

Resumen: Hasta cierto punto, la Iniciativa de Acceso Abierto ha
fracasado, porque muy pocas personas, incluso en la profesion
bibliotecaria, saben de su existencia. Se debe hacer mds marketing
para hacerla llegar a mds personas. MARC ha quedado obsoleto y
debe ser sustituido por normas basadas en xml. Con la llegada de
Google, la gente no tiene problemas para encontrar informacion.
En cambio los tienen para saber qué hacer con ella. Una proxima
generacion de catdlogos de la biblioteca debe permitir a la gente
en primer lugar encontrar lo que buscan en la coleccion de la
biblioteca y, a continuacion, poderlo utilizar de alguna manera.
Las bibliotecas publicas se dedican a su comunidad. Si solo se
centran en los libros, su futuro es menos positivo, pero si piensan
en términos de datos, informacion y conocimiento, su futuro estd

Eric-Lease Morgan es
director del Digital Acce-
ss and Information Archi-
tecture Department en las
University Libraries of Notre
Dame, Indiana, EUA. Es
muy conocido como analis-
ta y comentarista, y por su
participacién en las listas
de discusién norteamerica-
nas (en 2006 fue el creador
de Next generation library
catalogs o NGCALib). Ha

| recorrido el mundo dando
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conferencias sobre temas
bibliotecarios.

limitado solo por su imaginacion.

Palabras clave: Acceso abierto, Comunicacion cientifica, Repositorios, E-LIS, MARC, Web semdntica, Profesionales,
Google Books, Opacs, Catdlogos de bibliotecas, Bibliotecas piiblicas.

Titulo: The future of information and libraries. Interview with Eric Lease Morgan

Abstract: To some degree the Open Access Initiative has failed, because too few people, even in the library profession,
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How do you see the future of the
Open Access Initiative?

— The workshops at CERN have
surrounded the Open Archives Ini-
tiative Protocol for Metadata Har-
vesting (OAI-PMH), and to some de-
gree the Initiative has failed. When
it was first introduced more than
eleven years ago, the Initiative was
described as a low-barrier method
for sharing metadata. In many way
it is/was. There was a lot of research
spent on it, and there are many serv-
ices rooted in the protocol. But in the
end, too few libraries, researchers,
and scholars truly embraced the pro-
tocol to make it really popular. May-
be it was not low-barrier enough.

Initially, the use of Dublin Core was
seen as a good thing for the proto-
col, but Dublin Core proved to be to
ambiguous for most people’s use; it
was not used consistently.

The discussion of “open access”
is another topic. I think the future
of open access publishing is bright.
The internet makes it possible for
just about anybody to publish con-
tent. Scholarly material produced
by higher education is no exception.
With the existence of the internet
there is less of a need for traditional
publishers who gather, edit, print,
and distribute articles. Don’t get
me wrong. These publishers offer
a valuable service, namely admin-
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istrative overhead. Yet, they exploit
a business model where the primary
consumers (faculty) do not pay for
their product. Instead, libraries pay
for the product. I think that if fac-
ulty had to pay for the journals, then
many of the traditional publications
would become open access publica-
tions.

Will there always be different open
access penetration speeds between
countries?

— Interestingly, 1 believe the
open access “movement” is bigger
in Europe than it is in the United
States. I believe this is true for two
reasons. First, open access is a li-



brary value, and libraries support it.
In Europe there are many national
libraries supporting open access
endeavors. In the United States we
do not have a national library. The
Library of Congress is the library
of the Congress, not the United
States. Thus, we have no national
initiative. Second, the United States
is very much driven by capitalism.
The idea of giving something away
for free is looked upon with suspi-
cion. Open access is no exception.

In the future I think open access
publishing will increase and slowly
become the norm, but just like I do
not think traditional libraries will
go away, I do not think traditional
(scholarly) publishers will go away.
They will all exist side by side.

By the way, I wholeheartedly
endorse open access publishing and
open source software. In fact, I've
been practicing these distribution
methods for longer than the phrases
have been coined.

The library profession is
not sufficiently aware of
E-LIS. We need to do more
marketing.

Yes, I think there will always
be different penetration speeds be-
tween countries.

What is your perception of infor-
mal scholarly communication?

— The definition of “scholarly
impact” is changing, but as I al-
luded to in my presentation, tech-
nology changes relatively quickly
but human behavior changes very
slowly. The technological ability to
measure impact through number of
hits, number of comments, number
of people “following you on twit-
ter”, etc., does represent new ways
to measure impact on one’s com-
munity. At the same time, the fac-
ulty review boards are made up of

The future of information and libraries. Interview with Eric Lease Morgan

older, less technologically savvy
people who value more traditional
measurement methods. Over time |
think the newer impact factors will
be influential, but not for at least
five to ten years from now.

What do you think of the E-LIS
repository?

— I am proud to say that I have
deposited materials in the reposi-
tory, and the repository’s efforts
are laudable. At the same time I
believe two things need to happen
to make it a more viable resource.
First, I believe too few people in
the library profession know of its
existence. Consider doing some
marketing, thus making more peo-
ple aware of it. Second, and just
about more importantly, consider
providing some services against
the content of E-LIS. For example,
figure out ways to make graphs il-
lustrating trends. Provide concord-
ance applications against sets of
found documents. Try to discover
ways to trace citations or ideas
through sets of articles. Create vis-
ual linkages between authors and
ideas based on the content of the
repository. Put another way, try to
allow people to do things against
the content besides search, down-
load, and read.

What do you prefer? A technolo-
gist that has learned librarianship,
or the opposite?

— 1 prefer the opposite, defi-
nitely. Professionally speaking, I
consider myself to be a librarian
first and a computer user second.
My professional goal is to discov-
er new ways to use computers to
provide better library services and
collections. I am a librarian, not a
computer technologist. Please do
not confuse me with the tools of
my trade. A surgeon is a healer, not
a scalpel expert. A carpenter is a
builder, not a hammer technician.
I am a librarian who practices his
profession through the use of com-
puters. Just like books, computers

are a means to my end —tools— not
the end in and of itself.

Are libraries bound to physical
objects? Do you think American
libraries are ready to deal with
knowledge beyond books?

— Yes, in many ways librar-
ies are bound to physical objects
—books. This is because our (West-
ern) culture has been bound to the
written word for at least 1,000 years,
if not more. Much of what we know
about the world and about what it
means to be human is recorded in
books. Based on my experience, the
largest departments in libraries are
the technical services departments
—acquisitions and cataloging—, and
they spend the majority of their
time processing books. Our profes-
sion’s “special collections and ar-
chives” curate physical items. They
work much like museums and other
cultural heritage institutions. But
I stand on what I said previously:
libraries are not really about the
books as much as they are about
what is inside the books. Data. In-
formation. Knowledge. Ideas. And
maybe wisdom. Books are merely a
container for such things. It was not
until relatively recently that other
mediums became containers. Think
about the development of the im-
agery (paintings and photographs),
recorded sounds (the phonograph,
the record, the tape, and now CDs),
moving pictures (movies), and now
the written word in a myriad of new
forms (email, word processing doc-
uments, blogs, wikis). All of these
things are manifestations of infor-
mation, and all of these things are
the purview of librarianship.

What would you substitute for
MARC?

— The answer is simple.
Some sort of flavor of xml such as
MARCxml, but more realistically,
MODS.

MARC is a data structure de-
signed in 1965 when data was dis-
tributed on reel-to-reel tapes. For
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The autor interviewing Eric L. Morgan in Valencia during the 4th International LIS-EPI Meeting.

its time it was both innovative and
enormously practical. But with the
development of relational databases
and then SQL in the early 1980s,
MARC as a data structure had al-
ready lived beyond its use.

Xml, like MARGC, is essentially
a data structure, but it is much more
flexible than MARC. The rules
for creating xml are much simpler
and at the same time more expres-
sive. More importantly, xml is the
language of information on the in-
ternet. Blogs use xml. Xml is the
language of the semantic web and
linked data. Many communities
know xml. Only one (small) com-
munity knows MARC. To put it
bluntly, MARC is obtuse. Consider
the user of MODS, MADS, EAD,
TEI, rdf, etc.

What is your idea about a “next
generation” library catalog?

— In short, I think the “next
generation” library catalog is not
so much about finding content as it
is about using content. With the ad-
vent of Google, people don’t have
any problems finding information.
Instead they have problems know-
ing what to do with it once they
acquire it. In my opinion, a “next
generation” library catalog allows
people to first find items in a library
collection, and then to use the infor-
mation in some way. These uses are
best articulated with action verbs:
add to my collection, annotate, cite,
compare and contrast, create differ-
ent version of, create flip book, cre-
ate tag cloud from, delete from my

collection, do concordance against,
do rudimentary morphology, find
opposite, find similar, highlight,
incorporate into syllabus, map to
controlled vocabulary term, plot on
a map, print, purchase, rate, review,
save, search, search my collection,
share, summarize, tag, trace author,
trace citation, translate, etc. Addi-
tionally, a “next generation” library
catalog will be “smart” in that it
will know who the user is and pro-
vide suggestions just as librarians
do now with patrons they know.

Google Books?

— For most people, Google
Books will be a boon. Do a search.
Identify a book. Print parts of the
book as necessary. Buy the book if
necessary. Done. On the other hand,
I’m a bit dismayed that we librarians
have “given” all of these books to
Google, and now it seems as if Goog-
le is going to turn around and make
significant profits from these gifts.
Somehow that does not seem right.

Semantic web, databases, and

Google?

— I think all of these things will
co-exist. There are places for all of
them. Each have their own unique
advantages and disadvantages. The
semantic web will enable the discov-
ery of new and interesting relation-
ships between datasets and informa-
tion. Butit will also be very computer
centric; it is not necessarily designed
to be used by humans directly. Data-
bases are just about the best way to
organize information. Efficient and
succinct, but at the same time they

El profesional de la informacién, v. 19, n. 2, marzo-abril 2010

are difficult to search. That is were
Google comes in. As an indexer it
makes thing easier to find, but as a
commercial entity it is driven by the
“bottom line”, and where there is not
profit it will not go.

Is there a future for public librar-
ies?

— Yes, there is a future for pub-
lic libraries as long they can adapt
to the changing environment as
well as figure out ways to provide
services to their communities at
a cost amenable to their funders.
More than any other type of library,
public libraries are about com-
munity, and there will always be a
need for community centers as long
as there are people. Public libraries
can provide internet access, study
spaces for children after school,
reading classes, and places for life-
long learners who are not a part of
universities. If public libraries fo-
cus too much on books, then their
future is less positive. If they think
in terms of data, information, and
knowledge, their future is only as
limited as their imagination.

Eric-Lease Morgan, Hesburgh
Library, Room 211, University
of Notre Dame, Notre Dame, IN
46556, EUA

Tel.: +1-574 631 8604
emorgan@nd.edu
http://www.library.nd.edu/daiad/
morgan/
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José-Antonio Merlo-Vega es profesor de
biblioteconomia y documentacién de la Uni-
versidad de Salamanca y anteriormente lo
fue de la Universidad de Leén. Es autor de
trabajos de divulgacién e investigacién so-
bre bibliotecas y tecnologias, entre los que
se encuentran varios articulos sobre servi-
cios bibliotecarios de referencia, tema so-
bre el que realizé su tesis doctoral. Coopera
con el Ministerio de Cultura en materia de
formacién y asesoramiento sobre referencia
digital. En su experiencia profesional desta-
ca su actividad como documentalista en el
CSIC, su labor como subdirector del Centro
de Desarrollo Sociocultural de la Fundacién
Germdn Sanchez Ruipérez y la actual direc-
cién del Servicio de Archivos y Bibliotecas
de la Universidad de Salamanca. Participa
en érganos de gobierno de colectivos pro-
fesionales como Apei y Fesabid.

POCAS PERSONAS HAY MAS
CONOCIDAS en el sector profesio-
nal, docente e investigador de la bi-
blioteconomia y documentacion his-
pana que el autor de este libro, José-
Antonio Merlo-Vega.

A pesar de su juventud, cuenta con
un centenar de trabajos de divulgacién

e investigacion sobre diversos aspec-
tos de la confluencia entre bibliotecas
y tecnologia. En cuanto a los servicios
de informacién y referencia bibliote-
carios, ademas de haber realizado su
tesis doctoral sobre este tema, ha cola-
borado en la elaboracién de proyectos
como Pregunte, el servicio cooperativo
de consulta online de las bibliotecas
publicas espafiolas. Los servicios bi-
bliotecarios de consulta, ademads, son
un tema que el autor conoce desde la
préctica profesional, pues también tra-
bajé como documentalista en el CSIC,
fue subdirector del Centro de Desa-
rrollo Sociocultural de la Fundacion
Germdn Sdnchez Ruipérez y dirige el
Servicio de Archivos y Bibliotecas de la
Universidad de Salamanca, de la que
también es profesor.

En este libro sistematiza los ser-
vicios bibliotecarios de informacién y
referencia desde todas sus vertientes:
colecciones, procesos, personal y tec-
nologias. Por su actualizacién es a la
vez una guia para el disefio y aplica-
cién de este servicio, y una puesta al
dia del estado de la cuestién en todo
lo relativo a la atencién de consultas
en las instituciones documentales. As-
pectos como los tipos de fuentes de
informacién, los procedimientos para
recibir preguntas y ofrecer respuestas
o las posibilidades de las tecnologias
para suministrar informacién desde las
bibliotecas, se plantean de forma preci-
sa y estructurada.

La obra se articula en diez grandes
capitulos, mds uno final de perspectivas
sobre la informacién y referencia bi-

INFORMACION Y REFERENCIA
EN ENTORNOS DIGITALES

DESARROLLO DE SERVICIOS BIBLIOTECARIOS DE CONSULTA

José Antonio Merlo Vega

Merlo-Vega,
José-Antonio.
Informacién y referencia en
entornos digitales. Desarrollo
de servicios bibliotecarios
de consulta. Murcia: Editum
(Ediciones de la Universidad
de Murcia), 2009, 402 pp.

bliotecaria en el contexto de la cultura
digital. Los capitulos son:

1. Fundamentos y tipos de los ser-
vicios.

2. Cémo organizarlos: personal,
instrumentos, competencias y entornos
de esta labor bibliotecaria.
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3. Tipos de posibles demandas de
informacion.

4. Coémo llevar a cabo la gestion de
referencia: la recepcién de consultas,
su andlisis y resolucion, los productos
informativos derivados del proceso...

5. Fuentes y colecciones para la
referencia, logrando una exhaustiva
clasificacién que incluye las de inter-
net.

6. Evaluacion de estos servicios,
sus métodos e indicadores.

Tras esta primera parte de sistema-
tizacidn, los cuatro capitulos que siguen
se centran en la referencia digital:

7. Contexto, tipos y tecnologias de
la comunicacién para llevarla a cabo.

8. Planificaciéon y realizacién de
servicios digitales de referencia.

9. Situacioén de los existentes en el
panorama nacional e internacional.

10. Pautas y normas para gestio-
nar este servicio, y los criterios para
evaluar la calidad de la informacién
telemdtica, con una propuesta de indi-
cadores para los servicios publicos de
referencia digital.

Para concluir, el autor reflexiona
en un capitulo final sobre las perspecti-

vas de esta fundamental tarea. Analiza
factores determinantes para los servi-
cios de referencia. Por ejemplo, la ac-
tual cultura digital, con su ubicuidad,
inmediatez y cardcter participativo, que
condiciona a las bibliotecas porque im-
plica grandes cambios de los hébitos y
necesidades de los usuarios. También
analiza la web 2.0 como una forma
social de interactuar que genera inteli-
gencia colectiva, y estd motivando una
reinvencion de los servicios referencia.
Y ademas describe cémo las actuales
tecnologias, con su poder de adapta-
cion, su caracter abierto y su rapidez,
marcaran la forma de dar servicios de
caricter interactivo, participativo e in-
tegrado. De todo ello concluye y marca
pautas para el establecimiento de nue-
vas politicas de los servicios digitales
de consulta, la especializacién y cuali-
ficacién de los profesionales, la forma-
cioén de colecciones hibridas y la ges-
tion de la calidad de estos servicios.

“Con este manual se cubre
un vacio en la bibliografia de
un aspecto basico para los
profesionales de la informacion
documental”

La obra contiene por udltimo una
bibliograffa bdasica seleccionada, con
los titulos esenciales para cada uno
de los capitulos. En coherencia con su
voluntad de ser 1til a los profesionales
bibliotecarios, el autor mantiene actua-
lizada toda la bibliografia sobre el tema
en un sitio web de apoyo al libro, don-
de ya supera las 1.400 referencias.

http://exlibris.usal.es/merlo/referencia.
htm

En sintesis, con este manual se
cubre un vacio en la bibliografia de un
aspecto bdsico para los profesionales
de la informacién documental. Y por
su claridad, rigor, sistematizacién y
puesta al dia, se convertird en una de
las principales referencias internacio-
nales sobre la materia. Partiendo de la
tradicion bibliotecondmica, la obra se
enmarca en el contexto de la referen-
cia digital y ofrece de modo resumido
y detallado el conocimiento necesario
sobre el pasado, el presente y el futuro
de los servicios de consulta de las bi-
bliotecas, para facilitar una prestacién
a la altura de las demandas de nuestra
época.

José-Antonio Gomez-Herndndez
jgomez@um.es

Préximos temas centrales
Mayo 2010 Informacién bio-médica
Julio 2010 Arquitectura de la informacién
Septiembre 2010 Cooperacion de bibliotecas en red
Noviembre 2010 Medios de comunicacién en internet

Enero 2011

Psicologia y sociologia de la informacién

Marzo 2011 Archivos administrativos e intranets

Mayo 2011 Informaciéndelasadministraciones pUblicas

Los interesados pueden remitir notas, articulos, propuestas, publicidad, comentarios, etc.,
sobre estos temas a: http://recyt.fecyt.es/index.php/EPI/index
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Adelaida Romén

ES DIFICIL SABER con qué
debes quedarte al leer este home-
naje. Estamos tan acostumbrados
a digerir -y digo bien, digerir- bi-
bliografia profesional y cientifica
para nuestros trabajos que cuan-
do tenemos entre las manos un li-
bro de estas caracteristicas nues-
tra escala de valores se altera.

El libro homenaje a Adelaida
Roman no es una simple recopi-
lacion de textos editados conjun-
tamente para hacer honor a su ca-
rrera. Desde luego que no faltan
los estudios cientificos en €l. Se
pueden identificar algunos de los
campos actuales de investigacion
de la informacién y la documenta-
cion cientifica. Por un lado, la re-
flexion sobre el control del lenguaje

de Moreiro-Gonzalez, Morato-
Lara y Sanchez-Cuadrado, o la
de Villagra-Rubio; cuestiones de
formacion por Tejada-Artigas y
Meyriat; textos relacionados con
el trabajo con revistas, como el de
Abejon-Pena, o el de Cetto y Alo-
nso-Gamboa; del mismo modo
encontramos textos sobre los habi-
tos de los usuarios de informacion,
como y quiénes la consumen, de
Paz Fernandez y de Giménez-To-
ledo y Rubio-Liniers; por tltimo,
los que abordan la difusiéon de la
ciencia y las bases de datos, como
el de Anta-Cabreros, el de Sorli-
Rojo y Mochén-Bezares, o el de
Rodriguez-Yunta.

Hay que destacar que se expo-
nen asuntos de interés no sélo para
el drea de la informacién y docu-
mentacion sino también para todas
las éreas cientificas. El Cindoc na-
ci6 en el seno del Csic para ayudar
al avance cientifico general. Y por
las materias que trata este homenaje
consigue una propuesta de interés
para cualquier investigador. Al cu-
brir cuestiones como la evaluacién
de la ciencia, la transmisién de co-
nocimiento mediante las revistas,
los indicadores cientificos o los
productos que afectan a todas las
disciplinas, tales como Latindex,
resulta un compendio de trabajos
de gran ayuda y actualidad.

En estos momentos la reflexién
sobre estos temas se encuentra en
plena efervescencia. Uno de los
origenes de nuestra disciplina es la

LA DOCUMENTA(
COMO SERVICIO PUBLICO
ESTUDIOS EN HOMENAJE
A ADELAIDA ROMAN

7 YUNTA
OLEDO

CONSEJO SUPERIOR DE INVESTIGACIONES CIENTIFICAS

Rodriguez-Yunta,
Luis; Giménez-Toledo,
Elea (coords.). La
documentacién como
servicio publico: estudios
en homenaje a Adelaida
Romén. Madrid: Servicio de
Publicaciones del Consejo
Superior de Investigaciones
Cientificas, 2009.

documentacién cientifica, que ha
derivado en ocasiones en estudios
sobre la comunicacion cientifica.

Recientemente, en Espaiia, el
investigador se ha visto inmerso en
procesos continuos de evaluacién
y certificacion. La aparicion de las
agencias de acreditacidn, asi como
la insistencia en transferir el cono-
cimiento cientifico hacia la socie-
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dad han colocado nuestro saber en
una situacién privilegiada. Ahora
los productos derivados de nuestro
trabajo, como los rankings de revis-
tas o las bases de datos cientificas
son vitales para la carrera profesio-
nal de todos los investigadores y
docentes espaiioles.

Profesion y su historia

El libro resefiado no sélo desta-
ca por la oportunidad de los temas.
Cabe también referir que los estu-
dios estan escritos por los propios
protagonistas de la accion: quienes
confeccionan el Latindex, quienes
convivieron con la homenajeada...
Y por ello nos ofrecen informacién
de primera mano y aportan en sus
respectivos andlisis documentos in-
éditos, informes privados o enlaces
de un interés sobresaliente para el
lector.

“La bibliografia explica
a grandes rasgos como
deben ser las cosas, pero
no como son en realidad”

Resultan muy interesantes los
estudios de acercamiento histérico.
Serd por llevar muchos afios en esta
apasionante disciplina, pero creo
que es un atrevimiento delicioso
que alguien escriba sobre los ini-
cios de nuestra profesiéon en Espa-
na. Creo que éste es un documento
ilustrativo. Quienes debemos for-
mar a los jovenes nos enfrentamos
con la dificultad de explicarles por

qué nuestra profesion se encuentra
en el punto de evolucién en que se
encuentra. No es fécil. Gracias a las
nuevas tecnologias y al extenso co-
nocimiento que la Web ofrece con
facilidad, los referentes actuales son
los avances en paises como Estados
Unidos, Inglaterra y los paises nor-
dicos. Y Espafia no estd a su nivel.
No existen actualmente demasiados
productos innovadores o una masa
critica de contenidos en nuestro
idioma. Y este homenaje viene a
ilustrarnos, a dejar constancia de
las dificultades de unos inicios no
demasiado lejanos en el tiempo.

Lo cierto es que cuando alguien
se interesa y se acerca a los pro-
ductos de nuestra profesion tiene
en mente unas expectativas que no
siempre coinciden con la realidad.
Mis atn si se trata de un joven es-
tudiante que tiene un acceso al co-
nocimiento de su profesion Unica-
mente tedrico, mediante manuales.
La bibliografia explica a grandes
rasgos como deben ser las cosas,
pero no cdmo son en realidad. Ade-
mds, el idealismo es un don con el
que cuentan s6lo algunos hombres,
pero que aparece con frecuencia en-
tre los estudiantes, con unas apre-
miantes ganas de trabajar. Jovenes a
quienes les cuesta entender que no
contemos en Espafia con los mis-
mos resultados que en otros paises
y que el avance en las profesiones
se produce a base de esfuerzos con-
tinuados. Y es que las profesiones
se van construyendo entre todos los
que las integran: profesionales, do-
centes e investigadores en nuestro

Suscripcion EPI sélo online

caso. La aportacién de cada uno de
ellos es esencial para su progreso,
especialmente cuando en Espaifia
la inversién econdémica en infor-
macién no es uno de los aspectos
que destacan ni en el sector publico
ni en el privado. Por esa razén es
importante cada uno de los empujes
de las personas, y cada una de las
personas que trabajan y han traba-
jado en este sector en Espafia.

Esto es lo que algunos de los tra-
bajos del libro destilan en este ho-
menaje: el factor humano. Leyendo
sus paginas podemos imaginarnos
el encono, la ilusién y el esfuerzo
tenaz de cada una de las personas
que trabajaban en instituciones se-
fleras como el Cindoc. Y este es el
caso de Adelaida Roman, referen-
te en nuestra profesion.

En definitiva se trata de una
publicacién que retne trabajos de
gran calidad y que llegan a conclu-
siones sorprendentes en el contexto
de la obra. Véase, como ejemplo, la
vision general y la propuesta de un
modelo de evaluacion de la activi-
dad cientifica del drea de historia y
humanidades.

En conclusién, por éstas y por
varias otras razones es un libro de
imprescindible lectura para los que
trabajamos en este sector. Un libro
que por su contenido y por su forma
se disfruta leyendo y aprendiendo.

Fernanda Peset, Universidad Poli-
técnica de Valencia.
mpesetm@upv.es

Pensando sobre todo en los posibles suscriptores latinoamericanos,
ya no es obligatorio pagar la suscripcién impresa de EPl para acceder a la online.

EPI se ofrece a instituciones en suscripcién “sélo online”
a un precio considerablemente mds reducido (90 euros/afo),
puesto que en esta modalidad no hay que cubrir los gastos de imprenta

ni de correo postal.
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Agenda

Agenda

18-20 de marzo de 2010

IADIS INTL CONF INFORMA-
TION SYSTEMS 2010

Porto, Portugal
http://www.is-conf.org/

26-27 de marzo de 2010

III SEMINARIO INTERNACIO-
NAL DA MEMORIA E DA CUL-
TURA VISUAL. IT Workshop Inter-
nacional Antropologia e Imagens
Cabeceiras de Basto, Portugal
http://www.agir.pt/index_01.htm

28-31 de marzo de 2010

32N> EUROPEAN CONF ON IN-
FORMATION RETRIEVAL, ECIR
2010

Milton Keynes, Reino Unido
http://kmi.open.ac.uk/events/
ecir2010/

28-31 de marzo de 2010
INFORMATION ACCESS FOR
PERSONAL MEDIA ARCHIVES
WORKSHOP (IAPMA2010)
Milton Keynes, Reino Unido

En conjuncién con ECIR 2010
http://www.iapma2010.dcu.ie/

31 de marzo de 2010
WORKSHOP ON MATCHING
AND MEANING: automated deve-
lopment, evolution and interpreta-
tion of ontologies

Leicester, Reino Unido

Dentro de la AISB’10 Convention
http://dream.inf.ed.ac.uk/events/
wmm-2010

7-9 de abril de 2010

10° CONGRESSO NACIONAL
DE BIBLIOTECARIOS, ARQUI-
VISTAS EDOCUMENTALISTAS.
“Politicas da informacio na socie-
dade em rede”

Guimaraes (Portugal)

Associacdo Portuguesa de Biblio-
tecdrios, Arquivistas e Documenta-
listas (BAD)

http://www.apbad.pt/

19-23 de abril de 2010

Digital Futures Academy: from di-
gitization to delivery

Londres
http://www.digitalconsultancy.net/
digifutures/

19-23 de abril de 2010

INFO 2010. La sociedad de la in-
formacion y sus aspectos criticos
La Habana

Instituto de Informacion Cientifica
y Tecnologica (Idict), M° de Cien-
cia, Tecnologia y Medio Ambiente,
Cuba

http://www.congreso-info.cu

26-28 de abril de 2010
EMERGING TECHNOLOGIES
IN ACADEMIC LIBRARIES
Trondheim, Norway

Norwegian University of Science
and technology Library (UBIT).
http://www.emtacl.com

26-29 de abril de 2010

IAALD XIII™ WORLD CON-
GRESS. Scientific and Technical
Information and Rural Develop-
ment

Montpellier, Francia

Asociacion Internacional de Espe-
cialistas en Informacion Agricola
(IAALD); Agropolis International
http:/fiaald2010.agropolis.fr/

2-4 de mayo de 2010

JOINT TECHNICAL SYMPOSI-
UM 2010: Digital challenges and
digital opportunities in audiovisual
archiving

Oslo

http://www.jts2010.0rg/

3-5 de mayo de 2010

XLI JORNADAS MEXICANAS
DE BIBLIOTECONOMIA
Zacatecas, México

http://jornadas.ambac.org.mx/
Convocatorias.htm

12-14 de mayo de 2010
JORNADAS INTLS EDO. Nuevas
estrategias formativas para las orga-
nizaciones

Barcelona

Equipo de Desarrollo Organizacio-
nal, Univ. Autonoma de Barcelona;
Centre d’Estudis Juridics i Forma-
cio Especialitzada.
http://edo.uab.es/Jornadas
EDO2010/index.htm

18-21 de mayo de 2010

2° BIBLIOTIC. Encuentro de bi-
bliotecas y TIC

Medellin, Colombia

Red de Bibliotecas de Medellin; en-
REDo

http://www.bibliotic.info/

19-20 de mayo de 2010

125 JORNADES CATALANES
DE DOCUMENTACIO

Barcelona

Col-legi Oficial de Bibliotecaris-
Documentalistes de Catalunya
Jjornades2010@cobdc.org
http://www.cobdc.net/12JCD/

19-21 de mayo de 2010

7™ INTL CONF ON INFORMA-
TION SYSTEMS AND TECHNO-
LOGY MANAGEMENT, CON-
TECSI

Sao Paulo
http://www.tecsi.fea.usp.br/eventos/
contecsi/

20-21 de mayo de 2010

I JORNADAS UNIVERSITA-
RIAS DE CALIDAD Y BIBLIO-
TECAS. Objetivo: la excelencia
Malaga

Red de Bibliotecas Universitarias
(Rebiun) y Biblioteca de la Univer-
sidad de Mdlaga
http://2jornadascalidadrebiun.
blogspot.com/
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Todos los profesionales que lo deseen pueden remitir a la
redaccion de la revista El profesional de la informacién sus colabo-
raciones en forma de:

- Notas breves (experiencias, estudio de casos, andlisis de productos,
resenas, etc.)

- Trabajos mds amplios sobre temas de fondo para la seccién
“Articulos”.

El texto ha de enviarse en Word o rif. Las tablas y figuras
generadas en Office deberdn ir pegadas en el mismo Word. Los otros
materiales gréficos (fotografias, capturas de pantalla, etc.) deben
enviarse en ficheros independientes jpg con una resolucién de 300
pp (unos 200 KB cada ilustracién).

El tamario ideal de un estudio para la seccién “Articulos” es
de 3.500 palabras. En casos excepcionales pueden publicarse articulos
de mayor extensién. Los trabajos de esta seccién son aprobados
segun el sistema tradicional “peer review”: al menos dos expertos en
el tema, del Consejo Asesor de la revista y/o externos, deben dar el
visto bueno antes de su publicacién.

Los textos deben enviarse sin formatos especiales (titulos,
secciones, subsecciones, pies de pdgina, sangrias, tabulaciones,
colores, eftc.).

Los trabajos para la seccién “Articulos” deben incluir: a)
titulo en castellano, b) resumen en castellano de 100-150 palabras,
c) 5-10 palabras clave en castellano, d) titulo en inglés, e) resumen
en inglés de 100-150 palabras, f) 5-10 palabras clave en inglés, g)
texto completo en castellano y h) nombre de los autores, lugar de
trabajo y direccion de correo electrénico. Han de ser inéditos.

Se valoraré especialmente que los trabajos sean concisos
y precisos. Se ruega a los autores que eviten una excesiva retérica.

Las citas bibliogrdficas en el texto se realizardn de la forma:
(Apellido, afo). Las referencias bibliogréficas, que se limitarén a las
obras citadas en el texto, han de prepararse de acuerdo con el
siguiente esquema:

Informacién para los autores

Articulos de una publicacién periédica:

Apellido, Nombre; Apellido2, Nombre2. “Titulo del articulo”. Titulo
de la publicacién periédica, afo, mes, v. [nUmero del volumen],
n. [numero del ejemplar], pp. [pdgina comienzo]-[pdgina final].

Ponencia presentada en un congreso:

Apellido, Nombre; Apellido2, Nombre2. “Titulo de ponencia”. En:
Nombre del congreso, afo, pp. [pdgina comienzo]-[pdgina final].

Monografias e informes:

Apellido, Nombre; Apellido2, Nombre?2. Titulo del trabajo. Lugar de
publicacién: editor, fecha, ISBN [nUmero].

Capitulo de una monografia:

Apellido, Nombre; Apellido2, Nombre2. “Titulo del capitulo”. En:
Apellido, Nombre; Apellido2, Nombre?2. Titulo de la monografia.
Lugar de publicacién: editor, fecha, pp. [pdgina comienzo]-[pdgina
final]. ISBN [nUmero].

Recurso en linea:

Apellido, Nombre; Apellido2, Nombre2. Titulo del recurso.

Direccién url iniciada en nueva linea.

Todas las contribuciones se tienen que enviar a la seccién EPI de la
plataforma OJS del Repositorio Espariol de Ciencia y Tecnologia
(Recyt) de la Fecyt:

http://recyt.fecyt.es/index.php/EPI/index

Previamente los autores deben registrarse en:
http://recyt.fecyt.es/index.php/EPI/user/registerJournal
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