+ Trabajo realizado por la Biblioteca Digital de la
Universidad CEU-San Pablo

+» Me comprometo a utilizar esta copia privada sin
finalidad lucrativa, para fines de investigacion y
docencia, de acuerdo con el art. 37 de la
M.T.R.L.P.I. (Modificacion del Texto Refundido de

la Ley de Propiedad Intelectual del 7 julio del
2006)

Biblioteca Digital CEU-Universidad San Pabla




CariTuLO 4

LA DOCUMENTACION EN PUBLICIDAD

ANTONIO MALALANA URERA
Profesor de Documentacién Informativa
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A pesar de los beneficios aportados por los sistemas de informacién a
las organizaciones, la Documentacién no termina por integrarse en la
empresa publicitaria. Al mismo tiempo, en el caso de la Publicidad, las ta-
reas habitualmente desempefiadas por los documentalistas han sido asumi-
das y ejecutadas por distintos departamentos de las agencias, fundamental-
mente el de investigacién y el de medios. Asimismo, ahora aparece un nuevo
perfil de especializacion, el «Planificador estratégico», su principal cometi-
do es la recopilacién y explotacion de las fuentes de informacién.

1. La documentacion en la publicidad

La documentacién en la Publicidad no tiene otra finalidad que la de
apoyar a la organizacion en el desarrollo de sus tareas cotidianas. Las defi-
niciones dadas al respecto hasta la fecha, con mayor o menor acierto, son
las siguientes.

. Autor Afo Definicién Publicacién
Marquez de | 1969 | Ciencia que estudia el proceso de recoger | «Ciencias de la Informacién.
Merlo, José y clasificar informaciones originales a fin | Clasificacién y conceptos», Es-

de tenerlas accesibles para la elaboracién | tudios de Informacion, 9, p. 50.
de nuevas informaciones.
Lépez 1979 Aquella parte de la Documentacién que | «La documentacién como proce-
Yepes, tiene por objeto el estudio del proceso de | so informativo aplicable a la en-
José transmisién de las fuentes publicitarias | sefianza y al ejercicio profesional
para la obtencién de nuevos conocimien- | del comunicador publicitario,
tos en la investigacion publicitaria. Publitecnia, 51-52 (1979), p. 50.
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Autor Aiio Definicién Publicacién

Martin 1987 | Es la ordenadora de la actividad cientifi- | La documentacion publicitaria.
Martin, co-informativa de la Publicidad, «organi- | Auromatizacion del centro de
Fernando zando el método, el sistema y las funciones | documentacion, Madrid, Unién

que obtienen la comunicacion de todas las
informaciones publicitarias que se generan
sobre el estudio tedrico-prdctico de la acti-
vidad publicitaria». Todo ello tiene su
grado de aplicacién practico en los servi-
cios o centros de documentacién en las
empresas privadas de publicidad.

«Es aquella parte de la Documentacion
General que tiene por objeto el estudio del
proceso de recuperacion, seleccion, trans-

Editorial, 1987, p. 24.

La documentacion publicitaria.
Automatizacion del centro de
documentacién, Madrid, Unién

cripeion, andlisis y difusion de las fuentes | Editorial, 1987, p. 68.
publicitarias, para la obtencion de nuevos
conocimientos en la investigacion de la
Comunicacion publicitaria v en el seno de
la empresa publicitaria. »

Sin embargo, a nuestro entender, la documentacion publicitaria es un
proceso de caracter metodolégico, técnico y practico al servicio de la empre-
sa publicitaria, del investigador y del creativo, mediante la organizacién y la
gestion de las distintas unidades que forman el sistema de informacidn,
especialmente de los archivos técnicos (rmusic library, «efectos de sonido»,
etcétera, y de la difusion de las fuentes de informacion especializada.

Entre las funciones principales, v de manera estandarizada, estan la
recopilacién de las fuentes internas y externas, la actualizaciéon de datos,
generar informacion util, compartir el conocimiento, junto a la creacién y
mantenimiento de unidades documentales. Todas las actividades estan pro-
gramadas para satisfacer a cualquier usuario relacionado con la publicidad y
mejorar el rendimiento de la empresa publicitaria. E incluso desde determi-
nadas organizaciones, como Movierecor, InforAdex o la Biblioteca Nacional,
participan en la conservacién y difusién del patrimonio documental espaiiol.

2. Las necesidades de informacién y de documentacién

Las necesidades de informacién de la empresa publicitaria se centran
en varios frentes:

1. Responder a las necesidades de informacién desde el punto de vista
metodolégico.

e Actualizacién de informacién sobre la publicidad, como materia
y como método. El publicitario, como profesional, necesita reno-
var sus conocimientos. La finalidad es mejorar la metodologia y
las técnicas de la comunicacién publicitaria.
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Responder a las necesidades de informacién desde la actividad
publicitaria.

e Conocer a los anunciantes y a sus productos. Disponer de los
datos de la empresa que produce y gestiona el producto (origen,
evolucién, productos de la empresa, organizacion, politica em-
presarial, estrategias de comunicacién precedentes, etc.); domi-
nar todos los datos del producto (caracteristica, forma de fabri-
cacién, componentes o ingredientes, ventajas, etc.).

¢ Conocer a la competencia y a los productos similares, con el
seguimiento de sus estrategias de comunicacién. El acercamien-
to a la publicidad no debe ceiiirse s6lo a la competencia, sino a
cualquier ambito, tanto dentro como fuera de nuestras fronteras.

¢ Observar el mercado. Situacién de los productos, precios, volu-
men de ventas, distribucién, etc.

e Definir posicionamiento de los grupos sociales (consumidor).

e Planificacién de medios. Analisis de los medios, con las tablas de
difusién y audiencias, junto con el comportamiento de los con-
sumidores en los mismos.

¢ Control de la publicidad. Seguimiento de las campanas en los
medios, impacto en el publico, etc.

Responder a la necesidad de informacién desde cualquier otra pers-
pectiva:

e Interpretar el desarrollo de las actividades empresariales, nacio-
~ nal e internacional.
o Recibir los textos legales aprobados por las administraciones
publicas, asi como estar atentos a cualquier convocatoria institu-
cional de dichas administraciones.

Gestion de la documentacion:

¢ Organizar los documentos utilizados por los distintos departa-
mentos {biblioteca, hemeroteca, archivo de prensa), asi como dis-
poner de los recursos técnicos (archivo de sonidos, music library,
videoteca, etc.) necesarios para los creativos.

Actividades complementarias realizadas por los centros de docu-
mentacion:

* Disponer de un directorio de otros centros de documentacién que
puedan suplir nuestras carencias de informacién. Entre éstos se
encontrarfan los Centros de Documentacién Europea, los crea-
dos por las Administraciones Puablicas, el de la Camara de Co-
mercio e Industria de la Comunidad de Madrid, los de las gran-
des empresas y corporaciones, etc.
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La funcién de los centros de documentacién, dentro de cualquier orga-
nizacién, es la de compartir el conocimiento a partir del analisis de la reali-
dad. La empresa publicitaria necesita la informacién anteriormente enu-
merada con el fin de crear estrategias de comunicacién, o simplemente dis-
poner de los documentos (como fotografias, ruidos, sonidos, muisica, etc.)
para la creacién de anuncios o archivar las campaiias creadas.

Ante tantas preguntas hacen falta respuestas adecuadas, veraces, ri-
gurosas y rapidas; para conseguirlo es preciso crear un sistema de infor-
macién que aporte las soluciones que puedan requerirse en cualquier
momento.

La empresa publicitaria necesita disponer de un sistema de informa-
cién que participe de los objetivos marcados por la agencia. En su momen-
to, Fernando Martin dibujaba un organigrama para una agencia publicita-
ria que colocaba el area de documentacién en el mismo nivel que los de
marketing, medios, investigacién, creatividad y produccién.

A pesar de esta propuesta, hoy por hoy, no es una realidad afianzada en
la mayoria de las empresas; aunque también es cierto que en algunas otras
s{ estan creyendo en los beneficios que pueden aportar un buen sistema de
informacién, como el Grupo Beaumont & Bennet, donde se encuentra inte-
grada Grey Iberia, ha sido creado Data Media, un sistema de informacién
que se centra en cinco areas muy concretas:

e Control de la competencia revisando la publicidad aparecida en
todos los medios: seguimiento de los anuncios graficos (recopilacién
de anuncios graficos publicados por la competencia directa de un
cliente); spots televisivos (relacion impresa de los spots emitidos
durante el dia anterior); radio (grabacién de cufias radiofénicas;
Internet.

» Control internacional: tiene como finalidad el acceso a aquellos spots
emitidos en otros paises y que sean de interés para el Grupo.

¢ Control de los medios de comunicacién impresos: recopilacién de
cualquier dato, noticia, articulo, etc., aparecido en la prensa nacional
de informacion general y econémica y en las revistas.

¢ Consulta de casos y estrategias con éxito pertenecientes a otros pai-
ses: se trata de una base de datos que contienen casos histéricos de
aplicaciones estratégicas que lograron un gran éxito.

¢ Consulta del Boletin Oficial del Estado, buscando los avisos de con-
cursos convocados por la Administracién Central.

Sin embargo, no son sélo éstas las labores documentales que se de-
sarrollan dentro de Beaumon Bennet. Légicamente, también atiende a cual-
quier necesidad de informaci6n enmarcada dentro de los trabajos de inves-
tigacion. En esta direccién, incluso, se estd aplicando la estratégica de
tomar el pulso a la sociedad desde cualquier 6ptica, no sélo mirando a
Espana, sino también en cualquier lugar donde ocurra algo que pudiese
tomarse de modelo para preparar una estrategia.
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Otros grupos, como Movierecord e InfoAdex han adoptado métodos de
trabajo documentales, tanto en la organizacién de la documentacién, como
en el analisis y difusién de la informacién.

3. Las fuentes de informacién

Las fuentes de informacién se dividen en las internas o propias, es decir,
las que genera la propia organizacion, y las externas. Establecer esta diferen-
ciacién es sencilla, pero por la procedencia de las mismas y por la coexisten-
cia de distintos formatos, cada vez mas numerosos, cada dia nos enfrentamos
a una dificil tarea de almacenamiento de la documentacién y de gestiéon de la
informacién. Todo ello es posible gracias a la creacién y mantenimiento de un
sistema de informacién que coordinara la metodologia de trabajo y los recur-
sos disponibles (humanos, tecnolégicos, administrativos y econémicos).

Centrandonos en las fuentes de informacion, en su conjunto se dividen
en obras de referencia, monografias, publicaciones periédicas (revistas aca-
démicas, profesionales, empresariales, de actualidad, recortes de prensa,
etcétera, tanto en formato papel, como en formato electrénico), los recursos
técnicos (efectos de sonido, fotografias, etc.) y los productos publicitarios
(carteles, spots, cuiias, banners, etc.). Hoy en dia, cabe destacar que el uso
masivo de Internet como recurso de informacién ha mejorado considera-
blemente la investigacién al contar no s6lo con mas datos, sino con la posi-
bilidad de obtenerlos en linea, al instante, de calidad y actualizados.

Quiza de todas las citadas anteriormente, las obras de referencia apa-
recen a la cabeza por la utilidad: son los diccionarios, enciclopedias, direc-
torios, guias, repertorios biograficos, bibliografias, estadisticas, anuarios,
memorias, informes, publicaciones oficiales, bases de datos, etc. Para com-
prender este punto, sefialaremos algunos ejemplos.

¢ Las encuestas son la herramienta empleada para contrastar los dis-
tintos perfiles que caracterizan a una sociedad, por ejemplo, a través
de los anuarios estadisticos de las Comunidades Auténomas o
mediante las encuestas de medios. Por un lado, conoceremos mejor
al consumidor y, por otro, qué medio de comunicacién es el adecua-
do para conectar con sus gustos.

* Los anuarios, memorias e informes proporcionan informacién de
todo tipo —estadistica, cronolégica, legal, resimenes de aconteci-
mientos y actividades— sobre un tema, una entidad (empresas, ins-
tituciones, organismos) o de manera general, y que ha sido generada
durante el afio pasado. Estos tipos documentales son valiosos porque
aportan datos utiles (resumen la actualidad, definen tendencias, dan
respuestas rapidas y precisas a preguntas concretas).

Sin perjuicio de lo indicado hasta el momento, las agencias de publici-
dad necesitan informacién muy concreta. Por ejemplo, analizan los medios
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para disefar las estrategias de comunicacion, observan las campaias de la
competencia y hacen un seguimiento de las propias.

3.1. ANALISIS DE LOS MEDIOS

El andlisis de los medios ha mejorado considerablemente su eficacia
gracias a su difusién, gratuita o mediante cuenta, a través de distintos web
sites. A continuacion enumeraremos algunas de las empresas dedicadas a
esta tarea y el tipo de informacion que ofrecen a sus clientes.

¢ GECA. Gabinete de Estudios de la Comunicacién Audiovisual

GECA es una consultoria dedicada al estudio de la Comunicacién
Audiovisual, ofreciendo sus servicios a las principales cadenas de television
y radio, productoras televisivas y cinematogréaficas, agencias de publicidad
y demas empresas de comunicacion, no sélo atendiendo al mercado nacio-
nal, sino también proyectandose hacia el extranjero. Su oferta se centra en
el analisis de las audiencias, aunque deteniéndose en otros detalles, como la
programacion, la evolucién de los formatos y sus estrellas, la informacién o
la publicidad. Como hemos sefialado, el método y la oferta empresarial no
es exclusiva para nuestro pais, sino que lo prepara igualmente para
Latinoamérica, Portugal, Europa y EEUU.

Cuatro son los productos mads atractivos:

ADETECT Reconocimiento automatico de publicidad en TV
SPOT LINE  Analisis de campafas y spots

LINK TV Audiencias y contenidos de television

LINK RADIO Audiencias y contenidos de radio

INFOZOOM Audiencias y contenidos de informativos televisivos.

A través de ellos podemos saber, minuto a minuto, el reparto, la fideli-
dad o el trasvase de la audiencia, la tendencia del mercado, la programa-
cidn, la evolucién de las campaiias publicitarias, etc. Los datos estan siem-
pre actualizados y su consulta esta disponible en linea mediante la apertu-
ra de una cuenta en la direccién <http://www.geca.es>.

El resumen anual de todas las actividades puede encontrarse en la
publicacién:

El anuario de la television 2002: investigacion de audiencias y guta de los
profesionales. Programas vy las empresas del sector televisivo en Espa¥ia, Madrid,
Geca Consultores, 2001,

» Sofres Audiencia de Medios. Grupo Taylor Nelson Sofres

Medicién y control de la audiencia en televisién y seguimiento de la
publicidad multimedia con datos diarios. Otro de los productos que oferta es
el seguimiento de noticias en los medios de comunicacién. Como comple-
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mento a la labor desempefiada por la empresa cuenta, en formato PDF, con el
Boletin Informativo. Sofres audiencias de medios. <http://www.sofresam.com/>.

También dispone de una edici6n impresa que recoge todos los datos del
ano, publicado con el titulo Anuario de audiencias 2000, Madrid, Sofres
Audiencias de Medios, 2001.

Se ha venido publicando desde 1993 con el titulo Anuario de audiencias
de television, 199 .

¢ Asociacién para la Investigaciéon de Medios de Comunicacién. EGM

La Asociacién para la Investigacién de los Medios de Comunicacién se
dedica a la investigacion de las audiencias de los diferentes medios de
comunicacién, que se encuadran bajo la denominacién de Encuesta General
de Medios (EGM). Como productos, edita el boletin informativo trimes-
tral Linea abierta, en formato PDF desde enero de 2000, y una serie de es-
tudios elaborados con los resultados obtenidos de las encuestas EGM
<http://www.aimc.es/>.

¢ Oficina de Justificacion de la Difusién. OJD

Facilita datos de distribucién y difusién de las publicaciones periédicas
controlando, segin sus propios datos, 850 publicaciones: 97 % de los dia-
rios, 93 % de las revistas de gran difusién, 62 % de las publicaciones técni-
cas y profesionales, 100 % de las paginas amarillas. Entre otros servicios,
dispone de noticias relacionadas con los medios impresos y electrénicos, asi
como indices con los datos de tiradas y difusion de todos los medios regis-
trados en la direccién <htip://www.ojd.es/>.

¢ MMXI Europe

Audimetro de Internet para numerosos paises, que analiza las ten-
dencias y los comportamientos de los usuarios de Internet, de manera glo-
bal y por paises —también Espafia—, incluyendo los medios de comuni-
cacién digitales, conjugando la exposicién de los datos con los analisis
elaborados por distintos expertos a través del MMXI Europe Noticias
<http://www.mmxieurope.com/landing.jsp>.

¢ NetRatings

Medicién de las audiencias de Internet para propiciar decisiones estra-
tégicas para la economia electrénica o para los medios de todo el mundo.
La empresa Nielsen//NetRatings (http:/www.nielsen-netratings.com/) ela-
bora todo tipo de informacion en los términos anteriormente expues-
tos <http://www.netratings.com/>.

e NetValue

Net Value, empresa europea asociada con Taylor Nelson Sofres, se
dedica a la medicién de audiencias de Internet y al andlisis de su impacto
como medio de comunicaciéon. Cuenta con apartados por paises, como
Espaiia —en este caso en castellano— <http://www.netvalue.com/>.
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e INEbase

El Instituto Nacional de Estadistica ha creado Inebase, destinado a
recopilar informacion estadistica actualizada diariamente para almacenar-
la en Internet. Dentro del area de Cultura y Ocio, se incluye un grupo dedi-
cado a Medios de Comunicacién <http://www.ine.es/inebase/cgi/um>.

* Dejando a un lado las distintas organizaciones que se dedican al ana-
lisis de los medios, cabe destacar los estudios realizados por Bernar-
do Diaz Nosty, interesado por aportar informacién sistematica y con-
tinuada de los medios de comunicacién en Espana.

Bernardo DIAZ NOSTY: Informe anual de la comunicacién, 1997-1998:
estado y tendencias de los medios en Espafia, Madrid, Ediciones Tiempo,
1998.

Bernardo DIAZ NOSTY, Pedro FARIAS BATLLE, Teodoro LEON
GROSS: Informe anual de la comunicacion, 1999-2000, estado y tendencia de
los medios en Esparia, Madrid, Zeta Ediciones, 2000.

3.2. ANALISIS DE LA PUBLICIDAD

Existen varias organizaciones dedicadas a trabajar con los documentos
creados por la publicidad. Asi, disponemos de varias instituciones oficiales
dependientes de las administraciones piblicas, como la Biblioteca Nacional

y algunas empresas dedicadas en exclusiva al analisis y seguimiento de la
publicidad.

 Biblioteca Nacional

La Biblioteca Nacional dispone, quiz4, de la mejor coleccién de car-
teles publicitarios actuales. Desde 1957, con la creacion del Depésito
Legal, la Biblioteca comenzé a recibir, entre otro tipo de documentos, los
«carteles anunciadores, siempre que lleven grabados artisticos, bandos y
edictos». De esta manera, en el dep6sito de Alcala de Henares estan alma-
cenados miles de carteles publicitarios procedentes de toda Espafia. Para
hacernos una idea del volumen, sabemos que desde 1996, afio en el que
comienza a realizarse un control mas exhaustivo, las cifras anuales de
ingresos son las siguientes: 6.375 (1996), 6.346 (1997), 5.416 (1998) y
5.243 (1999). S6lo una pequena parte de los documentos ha sido analiza-
da. Las fichas pueden consultarse a través del catilogo automatizado
Ariadna.

Ademas del fondo creado gracias a la aplicacién de la normativa, la
Seccién de Bellas Artes se dedica a recuperar, catalogar y difundir una serie
de carteles antiguos de muy distinta procedencia. Entre otros fondos, dis-
pone de una coleccién de carteles de la II Repiblica y de la Guerra Civil,
otra de carteles con texto (500 ejemplares) y una colecciéon del siglo xaxx y
principios del xx de carteles taurinos, fiestas patronales, etc.
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No son sélo éstos los documentos relacionados con la publicidad que
posee esta instituciéon. También es factible la consulta de las partituras de la
musica para spots o de los jingles.

e Agencia EFE
La Fototeca de la Agencia Efe cuenta con reducido, pero interesante,
nimero de fotografia relacionadas con el mundo de la publicidad.
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* Adforum.com

Web site dedicado al mundo de la publicidad. Dispone de un conjunto muy
completo de informacién que hacen de Adforum una de las herramientas mas
valiosas para los publicitarios <http:/Avww.adforum.com>. Cuenta con una pre-
sentacién en castellano <http://ww0.adforum.com/spanish/ESP/index.asp>.
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* AdFolio archivo con 15.000 campaiias publicitarias en todos sus sopor-
tes (televisidn, radio, cine, interactivo, prensa y publicaciones, impre-
siones colaterales y marketing directo, packaging, marcas y disenos,
promocion y eventos, exterior, banners, wed sites, etc. Dispone de los
documentos originales en formato digital, junto con su ficha técnica.

 Festivales publicitarios con todos los ganadores.

¢ Directorio mundial: El buscador gratuito con la base de datos mas
grande del mundo. Datos de contacto de empresas de publicidad en
135 paises, 11.770 Agencias de Publicidad y 9.766 firmas de marke-
ting y comunicacién.

* Dispone de todo tipo de informacion relativa a la publicidad, como
libros, revistas, links, etc.

* Movierecord

Creado en 1952, actualmente pertenece al Grupo Antena 3 TV, que a su
vez lo es de Telef6nica Media, cuenta con un archivo con 9.000 piezas de
anuncios proyectados en salas cinematograficas entre 1954 y 2002,

* InfoAdex
InfoAdex es una empresa que realiza el control y analisis de la publici-
dad (ADEX) en Espaiia, controlando, analizando y archivando las insercio-
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nes publicitarias realizadas en 165 diarios, 23 suplementos y dominicales,
300 revistas, 12 cadenas de radio, 3 distribuidoras de cine, 20 canales de te-
levisién, 10 empresas de publicidad exterior e Internet.

Se trata de una organizacién que ha creado un excelente sistema de
informacioén que se apoya en una correcta metodologia de control de la
publicidad, en los datos analizados —adaptados a las peculiaridades de
cada medio—, en los sistemas informaticos y, fundamentalmente, en la cla-
sificacion creada por InfoAdex y que sirve de referencia para otras organi-
zaciones similares. La clasificacion consta de tres niveles jerarquicos,
Sectores, Categorias y Producto.

El sistema en su conjunto facilita no sélo el acceso al documento, sino
que también permite generar informacién de varios anos, redactar informes
sobre inversién, insercién v ocupacion, grupos de anunciantes, anuncian-
tes, marcas/modelos, productos, etc.

Ademas, como complemento a toda la labor de investigacion, afio tras afio
edita una serie de estudios que son un referente sobre la publicidad en Espaiia:

Miguel SANCHEZ REVILLA: Estudio Infoadex de agencias v centrales en
Esparia 2002, Madrid, InfoAdex, 2002 (sistematicamente desde 1995).

Miguel SANCHEZ REVILLA: Estudio Infoadex de la inversién publicitaria
en Espaiia 2002, Madrid, InfoAdex, 2002 (sistemdaticamente desde 2000).

Miguel SANCHEZ REVILLA: Glosario de Internet, marketing y publici-
dad, Madrid, InfoAdex, 2002.

También dispone de un web site con diferentes utilidades y cuya direc-
ci6én es <http://www.infoadex.es/index.asp>.

e GECA

GECA cuenta con Spot Line, un servicio en linea de analisis de la publi-
cidad en televisién. En la gestién genera una serie de fichas de todas las pie-
zas publicitarias. En ellas se detalla el anunciante y la agencia, el nimero de
planos, el guién, la fecha de alta, los prescriptores protagonistas, el tipo
de pase, el sector, subsector y categoria del producto, etc. Incluyen, también,
seis fotogramas representativos del anuncio. Asimismo, prepara un estudio
cualitativo. Cada anuncio de una campafia se asocia a un nombre especifi-
co para su completa identificacién. Ademaés, la transcripcion literal del
guién va acompafiada de un analisis de contenidos del mensaje, la banda
sonora y otros elementos creativos. Los datos técnicos y la informacién cua-
litativa se almacenan en una base de datos. Esta permite la bisqueda de los
anuncios y campaiias segan distintos parametros.

4. La gestién de la documentacion

Atendiendo a los tipos de documentos y a los formatos, la agencia de
publicidad necesita disponer de una biblioteca especializada y una hemero-
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teca, donde se gestiona mayoritariamente la documentacién externa, una
iconoteca (fotografia, carteles, etc.), una archivo sonoro (efectos, cuias,
etcétera) y una videoteca, donde se gestiona principalmente la documenta-
cién propia. Igualmente, ya es inevitable, por las ventajas que aporta, que
cada vez sea mayor el nimero de documentos en formato electrénico. Las
bases de datos fuente permite la perfecta combinacién entre la difusién de
la informacién y la consulta de los originales digitalizados, cumpliendo asi
con la idea de universalizar el acceso a la informacién.

4.1. BIBLIOTECA

La biblioteca es una de las unidades mas representativas por su utili-
dad en el devenir cotidiano de las organizaciones que necesitan continua-
mente el acceso a la informacién. La empresa publicitaria necesita de una
biblioteca especializada en esta tematica, donde las obras de referencia tie-
nen un lugar destacado. La seleccién y adquisicién de la bibliografia es una
de las labores principales, pues no se dispone de mucho espacio, ya que
estariamos hablando de un fondo no superior a los mil volimenes.
Precisamente la carencia de espacio determina la continua actualizacion y
renovacion de los titulos.

4.2. HEMEROTECA

La hemeroteca es el lugar donde se guardan y sirven a los usuarios dia-
rios y otras publicaciones periddicas. Es la unidad que complementa a la
biblioteca. La suscripcién a revistas profesionales, cientificas y de actuali-
dad, tanto en formato papel como en formato electrénico, es una opcién
indiscutible para la renovacién inmediata de los conocimientos.

4.3. IcoNOTECA

La iconoteca como unidad que gestiona los documentos graficos se
articula a través de una fototeca, o archivo fotografico, de un archivo de
carteles y de un archivo dedicado a los anuncios de prensa. Cada uno de
ellos se acomoda a determinadas necesidades, fundamentalmente al archi-
vo de los documentos publicitarios.

A pesar del interés por guardar los carteles y anuncios, la fototeca
cubre otras funciones al cumplir finalidades muy distintas; la principal la
de servir de apoyo documental a los creativos. Las fototecas dispondrian de
distintos fondos, como el de imagenes relacionadas con las vacaciones (pla-
yas, hoteles, casas rurales, parajes, etc.) y cuya salida son las agencias de
viajes; o las imagenes de restauracién; o las imagenes de hosteleria; o el ves-
tuario que cada temporada viste a los modelos anénimos y que sirve para
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los catdlogos promocionales de grandes almacenes y cadenas de hipermer-
cados o que se presentan en distintas revistas no profesionales.

4.4, ARCHIVO SONORO

El archivo sonoro debe compaginar una doble tarea. En primer lugar,
servir de soporte para crear la publicidad radiofénica. Después, convertirse
en el archivo que guarde cada uno de los distintos tipos de formatos emplea-
dos en ese medio. En este ultimo caso concurren una serie de objetivos
como son el control de la publicidad emitida o el de favorecer y acrecentar
el patrimonio cultural espariol.

Como peculiaridad advertiremos que la radio es el medio elegido para
la emisién de cufas, micros y patrocinios, por lo que deberian guardar la
publicidad emitida. En principio esto no es asi, ya que no tiene cabida den-
tro de su politica de gestién documental de la propia programacién. Por
ejemplo, Radio Nacional de Espafia si guarda anuncios, pero sobre todo
los que tienen que ver con la promocién interna y con las campanas elec-
torales, que se cataloga automatizadamente dentro de la Base de Datos
«Palabra», y ubicados bajo el dominio «Efectos». La Cadena Cope también
archiva la publicidad institucional o electoral.

Pero como ya se ha advertido antes, el archivo sonoro aporta el material
necesario para la creacién de anuncios. Son los efectos especiales y los jingles,
imprescindibles para crear la ambientacion, que evoca el mundo real y ayuda,
en cada momento, a fijar la imagen de fondo. Asi, con la creacién de un archi-
vo digital dispondremos de los efectos de sonido procedentes de ruidos de la
naturaleza (naturales, artificiales o mixtos), de los ruidos miméticos y de los
ruidos técnicos o tecnificados, la mayoria creados por los ruideros.

Del mismo modo que contamos con archivos de efectos sonoros, tam-
bién es preciso crear otra serie de archivos, como el de voces, el de miisica
prefabricada, e incluso disponer de una discoteca con musica editada.

Con respecto a los recursos técnicos, indicaremos que existen empre-
sas especializadas en crear efectos <http://www.anunciosradio.com/>; o ges-
tionan locutores <http://www.eldoblaje.com/> y que vendrian a suplir la
carencia de este archivo dentro de la empresa publicitaria.

4.5. FILMOTECA O VIDEOTECA

Tanto el archivo de films, el de video, el de CD-Rom, como el de DVD,
tienen como principal funcién la de archivar los spots publicitarios. Estas
unidades, ademas de crearse dentro de las agencias o de las empresas que
controlan la emisién de la publicidad, estan presentes de igual forma en las
cadenas de televisién.

Con respecto a esto ultimo, y a pesar de que esta extendida la corriente
de que la publicidad emitida en televisién tiene una escasa repercusién en la
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actividad documentalista, que queda limitada a la promocién de la propia
cadena, por la poca utilidad que ofrece este material. Sin embargo, esto no
deberia ser asi, ya que existe una normativa legal que obliga a todo lo contra-
rio. Su cumplimiento se haria efectivo mediante la denominada copia legal.

Desde el punto de vista legal, y para las televisiones privadas, median-
te el art. 14.6 de la Ley 10/1988, de 3 de mayo, de Television Privada se obli-
gaalos

«titulares de las concesiones a archivar durante un plazo de seis meses, a contar
desde la fecha de su primera emision, todos los programas emitidos por las res-
pectivas emisoras de television v registrar los datos relativos a tales programas, ast
como a su origen y a las peculiaridades de la labor de produccion, a efectos de faci-
litar su inspeccién por las autoridades competentes y su consulta por los particu-
lares conforme a la regulacion general en esta materia».

Obligatoriedad que se reafirma en el art. 21.4 de Ley 22/1999, de 7 de
junio, de Modificacién de la Ley 25/1994, de 12 de julio, por la que se incor-
pora al Ordenamiento Juridico Espafiol la Directiva 89/552/CEE, sobre la
coordinacién de disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de
los Estados miembros, relativas al ejercicio de actividades de radiodifusién
televisiva.

«Se crea un nuevo apartado en el articulo 19, con el niimero 3, y el siguien-
te texto:

»3. Los érganos competentes para la inspeccién v el control podrdn reque-
rir de los operadores piiblicos o privados los datos que estimen necesarios para el
ejercicio de sus funciones.

»A estos efectos, todos los operadores de television deberdn archivar duran-
te un plazo de seis meses a contar desde la fecha de su primera emision, todos los
programas emitidos, incluidas la publicidad y la televenta, y registrar los datos
relativos a tales programas.

»La informacion asi obtenida serd confidencial, v no podrd utilizarse para
fines distintos a los previstos en esta Lev. »

5. El analisis documental

Dejando a un lado el tratamiento de los documentos comunes, biblio-
teca especializada y de referencia, hemeroteca, recortes de prensa, recursos
web, etc., la peculiaridad en la publicidad est4, no en los formatos, no en la
tipologia, sino en los contenidos y en la redaccién de la ficha técnica que
incluya a todos los responsables que han intervenido en la elaboracién del
producto publicitario. Asi, tendriamos como ejemplos muy definidos la
fotograffa y el cartel publicitario, el spot televisivo, la cuna radiofénica y el
banner.
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TIPOLOGIA InfoAdex de PUBLICIDAD

Radio Y Pmnsa ©  Exterior Internet
e Cunas DEncartes A : s Marquesinas ® Bansuers
s Micros « Publicidad niormal e Cabinas
« Patrocinios & A npubltcxdad » Vallas
+ Promoci6n en portada

‘» Péginas completas de
pegiefia publicidad -

3.1, ANALISIS DE DOCUMENTOS JCONOGRAFHON

La imagen, en sus distintas expresiones, como sopotie de informacion,
se sustenta en lenguajes visuales propios que deben ser comprendidos por
¢l receptor de la comunicacion, v 1o hace dentre de las propias lineas del
analisis de contenido. La comprension del mensaje stempre llegard despuds
de observar v de interpretar con subjetividad el documento iconico. Dicha
interpretacion estard sometida a una serie de circunstancias ambientales
personales que caracterizan al receptor, como son la educacion, fa cultura,
las creencias. la ideologia, ¢l estado fisico o psiquico, st eres hombre o
mujer, nifo, adolescente, adulto o ancians, et

En la publicidad la interpretacion del mensaje iconico no sélo asume
Ja subjetividad del receptor, sino, aun maés. la intensifica al utilizar la com-
binacion de elementos eraficos que son separables (como la fotogralia, ¢l
dibujo, la utilizacion de texto, fos codigos del color, el tipo de caligratia, ete.)
v que tienen como linalidad hacer coincidiv las pretensiones del anuncian-
te v del publicitario. Ademas, en esta misma linea es conveniente insistiv en
gue las imagenes creadas activan los sentimicntos, individuales o colec-
tivos, con la idea de crear un ambiente propicio para ¢l producto anun-
ciado.

Dentro de Jos documentos wonicos publicitarios, disponemos de varios
tipos, todos los relacionados con la prensa escrita, anuncio impreso o {oto-
grafia sin texto, v los pertenecientes a exteriores, el cartel: ademas, de las
colecciones fotograficas constituidas como apovo a la agencia —por cjem-
plo, los creados para las agencias de viajes, hosteleria. restauracion, ete.--
o los que estan relacionados con la moda —catdlogos promocionales v de
ventas.,
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Precisamente, la diversidad de formatos no supone una actitud distin-
ta para cada uno de ellos a la hora de realizar el anélisis, mas bien debemos
centrarnos en la organizacién de los archivos y en el analisis de contenido
con la eleccién de una base de datos fuente que permita recuperar el docu-
mento original.

Como ejemplo elegiremos el cartel, pues es el tipo de imagen publici-
taria mas complicado a la hora de realizar la catalogacién y el anilisis, esta-
bleciendo una serie de recomendaciones basicas. No obstante, antes de
comenzar, es conveniente recordar que existen algunas reglas para la cata-
logacidn de este tipo de documentos graficos. La Biblioteca Nacional, quiza
uno de los centros més representativos para los carteles, utiliza las normas
ISBD en combinacién con el formato IBERMARC de catalogacién automa-
tizada.

Asimismo, para la clasificacién recomendamos la desarrollada por
InfoAdex. Sin embargo, debemos tener en cuenta otras dos, ambas proce-
dentes de la Biblioteca Nacional. La primera de ellas es la «Lista de Materias
del Centro Nacional de Acceso al Documento [CNAD] para carteles», desa-
rrollada para los carteles actuales desde la sede de Alcala de Henares, mien-
tras que la segunda es la lista de materias de la Biblioteca Nacional.

5.2. DATOS DE REFERENCIA

~— Titulo de la campana y del cartel. Tipo de documento. Fecha de apa-
ricién.

— Responsables de la campana o ficha técnica. Anunciante. Marca.
Producto. Agencia. Contacto cliente. Director de cuenta. Ejecutive.
Director creativo. General. Directores creativos. Director de arte.
Redactor. Director de planificaciéon y medios. Productor. Fotégrafo.
Editor. Impresor. Etc.

— Clasificacion. Coincidente con la categoria del producto.

5.3. ANALISIS DE CONTENIDO

— Indicar la disposicién en la organizacién del cartel para su lectura,
de derecha a izquierda o de arriba abajo, y, por lo tanto, cémo se
dirige la trayectoria de la mirada.

— Indicar si se utiliza sélo la técnica de la fotografia o del dibujo o la
combinacién de ambas, junto con la presencia de texto.

— Utilizacién de personas, animales u objetos. En el caso de seres ani-
mados, describir las acciones que estan realizando, y para los obje-
tos inanimados detallar su disposicion e identificarlos.

— En el caso de la fotografia, advertir qué tipo de técnicas utiliza,
como el plano, si se trata de un exterior, interior o estudio, ilumi-
nacion, etc.
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— Seilalar cémo y dénde se emplea el color —como fondo, en la
marca, en el texto, etc.—. El publico es muy sensible al cédigo del
color, produciendo infinidad de sensaciones, principalmente sim-
patia o aversién hacia el producto.

— Detallar el texto, tanto su ubicacion dentro del cartel como el for-
mato y el color. Igualmente, se anotara el titulo, junto al subtitulo y
a las explicaciones detalladas o argumentos del mensaje, sin olvi-
darnos del eslogan.

— Ubicacién de la marca.

5.4. ANALISIS CONNOTATIVO

— Aunque para el caso de la publicidad entramos en un mundo reple-
to de subjetividad, tanto desde el punto de vista del creativo como
del receptor de la comunicacién, es bueno entrar en la interpreta-
cion del cartel y del mensaje persuasivo.

Agencia: Contrapunto. Anunciante: FAD (Fundacion de Ayuda
contra la Drogadiccion). Producto: Educacién. Contacto
Cliente: Eulalia Alemany. Director de Cuenta: Antonio
Guzman. Ejecutivo: Vicente Marco. Director Creativo
General: Antonio Montero. Directores Creativos: José M?®
Cornejo. Supervisores Creativos: Fernando Galindo. Director
de Arte: José M." Comnejo. Redactor: Fernando Galindo.
Director Planif. y Medios: Carat. Producer: Javier Lujan.
Fotografo: Antonio Terrdn Avila. Pieza: Marquesina. Titulo:
Nina. Fecha aparicién: encro 2002.

P

LAEDUCATIONLOISTODE  *

6. Analisis de los documentos sonoros

Existen varias normas encaminadas al analisis de los documentos
SONOros:

e Las instrucciones para la catalogacion de obras musicales, discos y
peliculas, editadas en 1960 por la Direccién General de Archivos y
Bibliotecas, procuraron un primer acercamiento a los formatos
SONoros.
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* El primer paso real se dio desde el ambito anglosajon en 1967 con las

AACR1 o Anglo-American cataloguing rules, preparadas por distintas
instituciones y organizaciones como American Library Association,
Library of Congress, Library Association y Canadian Library
Association. British. La iniciativa fue revisada en 1978 con una
segunda edicién (AACR?2), actualizada para, entre otras cuestiones,
mejorar las perspectivas de los nuevos soportes y de nuevo revisadas
en 1998.

Por otro lado, también existe una versién traducida al caste-
llano, Reglas de catalogacion angloamericanas, editadas por Nelly
Kopper y Maria Julia Vargas.

La Federacion Internacional de Asociaciones de Bibliotecarios y
Bibliotecas ha desarrollado las ISBD (NBM) International Standard
Bibliographic Description for Non-Book Materials = Descripcién Bi-
bliogrdfica Internacional Normalizada para Material no Librario,
publicadas en 1977 y traducidas al castellano en 1986, que, sin
embargo, no individualizan los materiales sonoros.

Dentro de nuestro entorno mas préximo, concretamente en Francia,
Asociacién Francesa de Normalizacién, en 1988 preparé un docu-
mento destinado a normalizar la catalogacion de registros sono-
ros. Con Documentation —Catalogage des enregistrements sonores—
Rédaction de la notice phonographique. La intencién de la AFNOR era
adaptar las normas ISBD a los registros sonoros. Recientemente, en
1998, la Asociacién publicé un nuevo trabajo a tener en cuenta:
Formation des bibliothécaires et documentalistes. Normes pour l'é-
preuve de catalogage: images fixe et animée, sons.

Otra buena herramienta son las Reglas de Catalogacion editadas por
el ‘Ministerio de Educaciéon y Cultura, cuya iltima edicién es de
1999.

La Normas de Catalogacion del archivo sonoro de Radio Nacional de
Espatia, editadas en 1992, cuenta en su volumen 1 con las normas de
catalogacién para efectos sonoros, donde se incluyen los anuncios
publicitarios y la propaganda electoral, junto a los efectos sonoros.
Siguiendo una estructura muy exhaustiva, cuya finalidad es disponer
del mayor miimero de datos posible con la informacién mas comple-
ta, la base de datos se ha configurado en campos adaptados a cada
tipo de documento. Con respecto a los anuncios, entre otras alterna-
tivas, cabe destacar que se hace necesaria la obligacién de hacer
constar el nombre del producto como titulo propio, seguido de un
anuncio «construido», la finalidad o alguna de las caracteristicas que
lo identifican. Asimismo, también se incluye cualquier dato relativo
a la autoria, tanto de la letra como de la musica empleados en el
anuncio.

Puede confirmarse que este sistema de catalogacién automati-
zada es una de las mejores propuestas de las que disponemos hasta
la fecha.
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Hasta aqui hemos mencionado una serie de normas, creadas por las
asociaciones profesionales, por organismos dedicados a la normalizacién o
instituciones relacionadas con el material con que se trabaja, y que han sido
aceptadas para su aplicacion en casi todo el mundo. No cabe ninguna duda
de que el modelo de catalogacion automatizado propuesto por RNE es uno
de los mas interesantes y eficaces.

Sin embargo, cuando hablamos de formatos no textuales, en la mayoria
de las ocasiones nos olvidamos que lo verdaderamente importante es el ana-
lisis de contenido. Ademas, hoy en dia las tecnologias de la informacién per-
miten explotar al maximo todos los recursos e incluso facilitan, pues dispo-
nemos de los formatos digitales, el acceso al documento requerido. Asimismo,
es preciso anadir otras cuestiones propias del mundo publicitario.

El primer lugar, tendriamos todos los archivos de efectos de sonido,
donde lo mas importante esta en la identificacion del ruido, de la musica,
junto a su utilidad. Después, estaria el analisis de las cunas. Las bases de
datos fuente, creadas para tal fin, tendrian que compaginar a la perfeccion
la catalogacion documental, el analisis de contenido y la recuperacidn,
tanto de la informacién como del documento.

Con respecto al primer grupo, dentro de las areas que pudiesen crear-
se, las mas representativas seran las destinadas a la descripcién del efecto,
a la descripcion tematica y a la descripcién connotativa.

— Titulo para el efecto conciso y representativo.

— Explicacién resumida o subtitulo del efecto.

— Descriptor tematico que identifica claramente y sin ambigtiedad el
efecto. Para ello contamos con la clasificacién creada por Francisco
Carrera Villar.

— Descriptor connotativo que identifica, siempre de manera subjetiva,
los sentimientos que provocaria el efecto en el oyente.

El analisis documental de la cufia radiofénica seguiria la misma linea
marcada para los carteles, aunque, como es légico, haciendo hincapié en el
formato y en las caracteristicas propias del documento sonoro.

6.1. DATOS DE REFERENCIA

— Titulo de la campana y del anuncio. Tipo de documento. Duracién.
Fecha de aparicién.

— Responsables de la campana o ficha técnica. Anunciante. Marca.
Producto. Agencia. Contacto cliente. Director de cuenta. Ejecutivo.
Director creativo. General. Directores creativos. Direccién de pro-
duccién audiovisual. Guién. Director de planificacién y medios.
Autores de los efectos. Autor de la musica. Intérpretes de la musica.
Estudio de sonido. Locutores.

— Clasificacion. Coincidente con la categoria del producto.
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6.2. ANALISIS DE CONTENIDO

— Transcripcién del guién.

— Identificacion de los efectos y localizacién de los mismos dentro del
anuncio.

— Utilizacién de eslogan. Mencion de la marca.

— Utilizacién de mausica procedente de discos editados con Depé6sito
Legal. Ha de hacerse menci6n del titulo de la cancidn, del album y
del intérprete.

— Utilizacién de voces famosas, con la identificacion del personaje.

6.3. ANALISIS CONNOTATIVO

— Descripcion connotativa del anuncio, estableciendo la relacion
entre el texto y los efectos, con la intencién de describir el ambien-
te creado y el mundo real que pretende evocar.

7. El andlisis del spot

Los documentos audiovisuales conllevan la misma problematica que
los documentos sonoros, por 1o que al tratarse de un formato especial se
rigen por normas similares ya enumeradas, aunque tendriamos que incluir
el trabajo de Eugene B. Fleischer: Cataloguing audiovisual materials: a
manual based on the Anglo-American cataloguing rules 11, Nueva York, Neal-
Schuman Publishers, 1980.

Siguiendo nuestra casuistica, y dejando a un lado las cuestiones tecno-
logicas y de formatos, nos centraremos en el analisis de contenido, donde
tienen un mayor peso los datos relacionado con la ficha técnica del spot y el
analisis de contenido. Mientras que la interpretaci6n del mensaje persuasi-
vo, ahora mas subjetiva que nunca, aparece como un punto necesario, pero
no obligatorio.

Volviendo a la ficha técnica, al tratarse de un producto basado en las
técnicas audiovisuales, ésta tendra una doble estructura. Por un lado, se
citaran los responsables de la campaiia publicitaria y por otro los respon-
sables de la realizacién del spot e, incluso, los making off de algunos de
ellos.

7.1.  DATOS DE REFERENCIA

— Titulo de la camparnia y del anuncio. Tipo de documento. Duracién.
Fecha de aparicién.

— Responsables de la campafa o ficha técnica. Anunciante.
Productora. Marca. Producto. Agencia. Contacto cliente. Director
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de cuenta. Ejecutivo. Director creativo. Direccién de produccién
audiovisual. Guién. Director de planificacién y medios.

— Créditos. Pais de produccién. Idioma. Banda sonora. Realizador.
Director artfstico. Director de fotografia. Productor. Productor de la
agencia. Posproduccién. Animacién. Efectos especiales. Compositor
musical. Arreglista. Jingle.

— Clasificacién. Coincidente con la categoria del producto.

7.2. ANALISIS DE CONTENIDO

— Storyline.

— Identificacién del uso del color, o del blanco-negro, si se trata de
imagenes realizadas en estudio o en exteriores, tipo de iluminacién,
planos, etc.

— Aparicién de personas —individual, grupo, edad, sexo, vestuario,
etcétera—, animales u objetos. Paisajes rurales, urbanos o relacio-
nados con el agua. ldentificaciéon de los lugares reconocibles.
Descripcién de las acciones.

— ldentificacion de los efectos y localizacién de los mismos dentro del
anuncio.

— Mencién o aparicién del eslogan, titulo de la campafia o de la
marca.

— Utilizacién de musica procedente de discos editados con Depésito
Legal. Ha de hacerse mencion del titulo de la cancién, del album y
del intérprete.

— Utilizacién de voz en off de un personaje famoso o de su imagen,
con la identificacién del mismo.

7.3. ANALISIS CONNOTATIVO
— Descripcién connotativa del anuncio, estableciendo la relacién
entre la historia, la ambientacién, las acciones, la palabra, el soni-
do, etc., y lo que evoca.
7.4. OTRAS INFORMACIONES

— Premios y menciones recibidos por la campana y el spot.
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Titulo: «Cairera».

Agencia: Cathedral The Creative Center. Anunciante: Cruz Roja Espafiola. Marca: Cruz Roja.
Producto: Afo Internacional del Voluntariado. Categoria del producto: Campanas imagen
Institucionales. Tipo: Spot. Duracién: 45", Jingle: «In al litile while» de U2.

Contacto del cliente: Milagros Mateos y Celine Ancelet. Directores generales creativos:
Pablo Monzén v Jorge Lépez. Redactores: Noelia Terrer y Pablo Monzon. Directores de
arte: Carlos Rubio y Jorge Lopez. Producer: Marta Delgado. Directores de cuenta: Pablo
Vazquez y Miguel Justribo. Ejecutivos: Daniel Fernandez y José Carlos Ruiz. Productora:
Miss Wasabi Lab. Realizadora: Isabel Coixet. Director de fotografia: Paco Femenia.
Posproduccién: En Elcentro y Mad Pix. Estudio de sonido: Audio Clip.

8. Analisis de publicidad en Internet

Desde hace algunos afios la publicidad ha encontrado un nuevo sopor-
te: Internet. Los mecanismos multimedia han ayudado a crear imagenes




LA DOCUMENTACION EN PUBLICIDAD 111

interactivas, que en cierta medida recuerdan a los anuncios de prensa y a
los carteles. La gran diferencia recae en el formato, digital, por lo que es
imprescindible trabajar con una base de datos fuente que permita visuali-
zar todas las secuencias del banner, ademas de recoger todas las caracteris-
tica técnicas, como el formato de imagen, y el link de origen. Por lo demas,
el analisis de contenidos seria similar al recomendado para los documentos
graficos.

9. La clasificacién de la informacién

De nada sirve el esfuerzo de gestionar la documentacién si no conta-
mos con un buen sistema de recuperacion de la informacién. La Publicidad
cuenta con una diferencia abismal con respecto a otras realidades, ya que
siempre se menciona un anunciante v una marca. Aqui no hay palabras
clave, ni descriptores, sino productos que pertenecen a determinadas cate-
gorias. Por lo tanto, la clasificacién de la informacion se relacionara con el
producto.

No obstante, instituciones como la Biblioteca Nacional siguen el esque-
ma oficial, de tal manera que en la catalogacion de los documentos aplica
su lista de materias o para el fondo de carteles del Depésito de Alcala de
Henares la Lista de Materias del CNAD para Carteles.

Igualmente, podria aplicarse el nimero 659 (Publicidad y propaganda,
informacioén, relaciones publicas) de la Clasificacion decimal universal,
Norma UNE 50001:2000, Madrid, AENOR, 2000.

La recomendacion, una vez asumidas las caracteristicas propias de la
Publicidad, es acudir a aquellas organizaciones que cuentan con la expe-
riencia de varios afios trabajando con este tipo de documentos. Al dia de hoy,
podemos ofrecer dos buenos ejemplos: las clasificaciones de Adforum.com
y de InfoAdex, ambas creadas para organizar la informacién en relacion al
producto que se anuncia. De las dos, sin ninguna duda, la mejor y mas clara
es la de InfoAdes.

La clasificacion de Adforum.com se centra en una combinacién de ele-
mentos, como son los anunciantes, las marcas y los productos, junto a una
estructura de sectores de negocios. Todo ello adaptado al mundo anglosa-
jon, concretamente al drea norteamericana.

Los sectores han sido organizados por las siguientes categorias y sub-
categorias:

* Indumentaria, moda y calzado
Ropa. Zapatos. Joyeria. Accesorios. Equipaje. Ropa deportiva. Textil.
* Cosméticos, productos de belleza y perfumes
Maquillaje. Perfumes.
¢ Salud, higiene y productos farmacéuticos
Articulos de aseo. Cuidado del cabello. Productos de la piel y depilacion.
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Afeitado. Higiene de los ojos. Higiene bucal. Higiene infantil. Higiene
femenina. Papel higiénico y seda. Salud y productos farmacéuticos.
Equipamiento médico.

Comida (excluidos los postres)
Frescos. Congelados. Conservas. Precocinados. Dietéticos. Sopas, relle-
nos, salsas, especias y vinagre. Arroz, pastas, vegetales deshidratados y
cereales. Alimentos infantiles. Lacteos y huevos {excluidos los postres).
Condimentos.

Confiteria, postres y tentempiés
Levadura, harina. Galletas, pan, biscotes. Cereales para el desayuno.
Pasteles. Postres. Chocolate. Tabletas. Dulces. Gomas de mascar.
Mermelada, miel, mantequilla de cacahuete, aziicar. Aperitivos. Sorbetes.
Postres lacteos.

Bebidas
Espiritosas. Vinos y cervezas. Bebidas no alcohdlicas.

Tabacos
Requisitos del fumador. Goma de mascar para fumadores.

Electrénica doméstica v audiovisual
TV, Hi-Fi, video, walkman y accesorios. Camaras y videocimaras. Con-
solas de video, juegos. Ordenadores, agendas, PDAs. Cintas, peliculas,
CDs, discos, etc. Teléfono movil, buscas. Teléfono fijo.

Utensilios domésticos, decoracion y jardineria
Aparatos, lamparas, relojes, decoracién. Herramientas, bricolaje. Pro-
ductos y utensilios de jardin, mobiliario de jardin. Muebles. Cortinas, ropa
blanca, toallas. Vajilla. Cuberteria. Lavadora, frigorificos, lavaplatos...
Ventanas, cerraduras, alarmas, calentadores, chimeneas.

Productos para la casa y mantenimiento
Productos de limpieza, jabones, detergentes. Pinturas, conservacién de
madera, adhesivos. Papel aluminio. Comida para animales, productos y
servicios para el cuidado de los animales. Baterias (excepto para automé-
viles), bombillas. Betunes, ceras abrillantadoras.

Servicios domésticos
Oculistas. Peluqueros. Mantenimiento y reparacion.

Automotor
Automdviles. Otros vehiculos. Servicios y accesorios de autormocion.

Venta al detalle, distribucién y restaurantes
Tiendas. Supermercados. Distribuidores. Drugstores, comercios especiali-
zadas. Venta por correo. Maquinas expendedoras. Restaurante, comida
rapida. '

Cultura, ocio y deporte
Festivales. Museos. Cines y teatros. TV y videoclubes. Instrumentos musica-
les. Juguetes y juegos. Loteria y juegos. Parques de atracciones y zoos.
Equipamiento de tiempo libre y deporte. Bicicletas. Barcos, balsas, fuerabor-
das. Clubes de deporte y salud. Gimnasios, balnearios, clinicas endocrinas.

Medios de comunicacién, publicidad y produccion
Peri6dicos, revistas, libros. Discos, CDs y videos. Programas y canales de
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TV/Radio. Produccién cinematografica. Sofwares y productos multime-
dia. Web sites. Paginas amarillas y directorios.

¢ Transportes, viajes y turismo
Aerolineas, aeropuertos, ferrocarriles y ferris. Coches de alquiler. Hoteles,
centros turisticos. Agencias de viajes. Tour operators. Viajes. Transporte
publico.

¢ Banca, finanzas, legislacion y seguros
Gestorias y auditoras, consultores. Servicios bancarios, brokers. Tarjetas
de crédito. Seguros. Abogados, consejeros, servicios legales.

¢ Propiedades, edificacién y construccién
Inmobiliarias. Constructoras.

¢ Equipamiento de oficina
Ordenadores, estaciones de trabajo y servicios. Sistema de telefonia para
empresas. Calculadoras. Fax y teletipos. Suministradores de articulos de
escritorio y oficina. Fotocopiadoras, impresoras.

e Servicios comerciales
Telecomunicaciones. Servicios de correo, mensajeria y transporte. Redes
profesionales e ISP para negocios. Agencias de trabajo, compadias de
reclutamiento. Empresas de investigacién y analisis. Publicidad y comu-
nicacién. Corporaciones.

* Industria y agricultura ‘
Agricultura, ganaderia, bosques. Minas, minerales. Transformacion,
metalurgia, quimicas... Manufacturas.

s Servicios comerciales ptiblicos
Servicios postales puablicos. Servicios publicos de telecomunicaciones.
Autoridades de energia y agua. Empresas de servicios publicos. Centros
privados de salud v educacién. Autoescuelas. Proveedores de servicios
publicos de Internet.

¢ Institucional
Reclutamiento. Servicios e informacion gubernamental. Seguridad, higie-
ne y salud publica. Educacién publica. Empleo publico. Organizaciones.
Contratacién y formacion. Conservacién de monumentos, parques y
reservas. Temas ambientales. Autoridades. Organizaciones politicas y re-
ligiosas, sindicatos, asociaciones. Concienciacidn étnica, racial y dis-
capacidad.

* ONG’s
Caridad, fundaciones, voluntariado. Lucha contra la droga, el alcoholismo
y el tabaquismo. Aids, Cruz Roja. Donacién de sangre y érganos.

10. Clasificacién InfoAdex

Esta clasificacién sirve de referencia para distintas organizaciones
dedicadas a la publicidad. Se trata de un sistema que representa adecuada-
mente la realidad. Consta de tres niveles ordenados jerarquicamente por
sectores, categorias y productos. El nivel principal es el de los sectores, en
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total 22, divididos en 203 categorias que recogen 1.258 productos. A conti-
nuacion recogemos todos los sectores, junto a un ejemplo completo con sus
categorias y productos.

Sectores

01. Alimentacién 30
02. Automocién 9

03. Bebidas 14

04. Belleza e higiene 18
05. Construccién 4

06. Cultura, ensefianza y medios de comunicacién
001 Coleccionables

001 001 Fasciculos

001 002 Fasciculos con Audio Video

001 003 Libros Coleccionables

001 004 Fasciculos con Soporte Informatico
001 005 Colecciones Filatelia

001 006 Colecciones Nurnismatica

001 007 Cromos

001 098 Otros Coleccionables

001 099 Linea Coleccionables

002 Cursos completos

002 001 Cursos Idiomas

002 098 Otros Cursos

002 099 Linea Cursos

003 Productos editoriales impresos

003 001 Libros de Texto

003 002 Libros por Titulos

003 003 Enciclopedias y Obras de Consulta
003 004 Diccionarios

003 005 Guias de Viaje y Mapas

003 006 Cémics

003 098 Otros Productos Editorial. Impresos
003 099 Linea Productos Editoriales Impresos
004 Ediciones multimedia

004 001 Libros con Audio Video y Sop. Infor.
004 002 Ediciones CD-Rom

004 003 Ediciones Otros Soportes Multimedia
004 098 Otras Ediciones Multimedia

004 099 Linea Ediciones Multimedia

005 Productos editoriales musica

005 001 Titulos Musicales

005 002 Editoriales Musica
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005 098 Otros Productos Editoriales Misica
005 099 Linea Productos Editoriales Musica
006 Editoriales video

006 001 Peliculas y Series Cualquier Soporte
006 002 Documentales

006 003 Productoras y Distribuidoras Video
006 098 Otros Editoriales Video

006 099 Linea Editoriales Video

007 Enseiianza

007 001 Ensefianza a Distancia

007 002 Centros de Ensefnanza

007 003 Guarderias

007 098 Otros Ensefnanza

007 099 Linea Ensefianza

008 Medios de comunicacién

008 001 Revistas

008 002 Diarios

008 003 Radios

008 004 Dominicales y Suplementos

008 005 Televisién

008 006 Agencias de Noticias

008 007 Medios de Comunicacién Electrénicos
008 098 Otros Medios Com., Grupos, Pub. Inst.
008 099 Linea de Medios de Comunicacion
009 Arte y espectaculos

009 001 Peliculas de Cine

009 002 Obras de Teatro

009 003 Espectaculos Deportivos

009 004 Conciertos

009 005 Salas de Cine y Teatro

009 006 Museos, Exposiciones y Galerias

009 007 Productoras y Distribuidoras Cine
009 098 Otros Espectaculos

009 099 Linea Espectaculos

9 Lineas cultural, ensefianza, medios com.
099 099 Linea Cultura. Ensefianza, medios Com.

07. Deportes y tiempo libre 10

08. Distribucién y restauracién 6

09. Energia 5

10. Equipos oficina y comercio 6

11. Finanzas 7

12. Hogar 14

13. Industrial, material de trabajo y agropecuario 6
14. Limpieza 12

15. Objetos personales 7
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16. Salud 2

17. Servicios publicos y privados 7
18. Tabaco 3

19. Telecomunicaciones e Internet 7
20. Textil y vestimenta 15

21. Transporte, viajes y turismo 5
22. Varios 6
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