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Resumen

El Portal de Documentacién Publicitaria (PubliDocNet) se presenta como una
herramienta de trabajo documental en el &mbito de la publicidad y la educacion.
Se recogen actividades documentales y publicitarias, documentos audiovisuales y
nuevas formas de participacién por parte de los profesionales de esta disciplina
y también de los alumnos. Se muestran estudios estadisticos de uso y participacién
en las actividades educativas. Se ofrecen los pasos para preparar estrategias pu-
blicitarias y las funciones que han de desempefiar los anunciantes y las agencias.

Palabras clave: Publicidad. Documentacion. Fondos documentales. Partici-
pacién del alumno. Ensefianza.

Abstract

The Advertising Documentation (PubliDocNet) website is presented as a do-
cumentary work tool in the area of advertising and education. It covers documentary
and advertising activities, audio-visual documents and new forms of participation
for the professionals dedicated to this sector and also for the students. Statistical
studies on the use and participation in the different educational activities are also
reviewed. The steps to be taken in order to draw up advertising strategies and the
functions which the advertisers and agencies have to undertake are offered as well.

Keywords: Advertising. Documentation. Documentation archives. Student par-
ticipation. Teaching.

1. Introduccion

Tradicionalmente se ha considerado a la publicidad y a las relaciones publi-
cas como una disciplina educativa menor, quizds porque sus estudios han estado
mds cerca de instituciones privadas y de menor rango que dentro de los estudios
superiores universitarios. Otra razén que justifica esa valoracion es comtn a todas
las materias de comunicacion ya que el intrusismo profesional ha sido muy elevado,
de tal forma que una gran mayoria sigue creyendo que publicitario o periodista
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puede ser cualquiera, y ademads a estas esferas profesionales acuden muchos es-
tudiantes de otras disciplinas.

Un factor determinante es la distancia existente entre el &mbito profesional y
las materias educativas. Los primeros se quejan de que los alumnos llegan muy
“verdes” a las agencias, sin darse cuenta de que la universidad es una institucién
que ofrece orientaciones y contenidos globales, pero que, debido a los métodos do-
centes y las necesidades fisicas y técnicas en su desarrollo, no se conseguira fa-
cilmente que los recién licenciados en cualquier especialidad lleguen a su nuevo
puesto de trabajo sabiéndolo todo y con una experiencia importante. La otra parte,
los docentes, siguen echando en falta una aproximacion profesional y un acerca-
miento de la universidad para constatar las necesidades reales que exige el mercado
laboral y de esta forma adaptar los estudios. La ventaja para las generaciones en-
trantes en las universidades espafiolas radica en que las nuevas disciplinas que naz-
can a raiz del Programa Europeo de Convergencia ya contemplan estas situacio-
nes y se espera que en pocos afos ese abismo entre ambos mundos se reduzca.

Mientras tanto, los docentes han de utilizar los recursos disponibles para que
el alumno se sienta identificado con los contenidos y pueda asumir una parte de
ellos, ademds de realizar un niimero suficiente de pricticas para acercarse mas al
mundo laboral que va a descubrir tras su paso por las aulas. Asi, el objetivo de este
articulo es mostrar una herramienta que sirve al alumno en los dos dmbitos, aca-
démico (apuntes, foros, encuestas, practicas, etcétera) y profesional (recogiendo ac-
tuaciones en video de jornadas con especialistas en publicidad), que luego estudian
y valoran.

Es necesario apuntar que la tarea del profesor tiene su justificacién cuando con-
sigue que los alumnos entren en su disciplina y se mantengan todo el curso, sien-
do conscientes de que el interés por parte del alumno depende de diversas situa-
ciones. Sin embargo, el trabajo desarrollado en PubliDocNet demuestra que la
tecnologia ha ayudado a los alumnos que han hecho sus précticas a través de esta
herramienta. Los ordenadores no hacen milagros. Detras de ellos estd siempre el
ser humano, que es quien en dltima instancia da la orden (orden-ador: no actda sin
una orden).

El presente trabajo pretende hacer una reflexion sobre las ventajas del uso de
herramientas como PubliDocNet para la docencia de 1a documentacién, en este caso
aplicada al 4&mbito de la publicidad y las relaciones ptblicas. Los resultados ano-
tados tras este primer curso han sido altos, triplicindose el niimero de précticas con
los alumnos, apoyando la participacion entre ellos a través de foros y fomentan-
do el trabajo dentro y fuera de la universidad. La mayor satisfaccién que puede re-
cibir un profesor son mensajes como el siguiente de un alumno: “Nunca habia tra-
bajado tanto para una asignatura. Y eso que yo no habia usado nunca un ordenador”.
Al final, lo que se ha pretendido —y ya empieza a ser realidad— es poner a dis-
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posicién de los alumnos, los profesionales y el trabajo del profesor un instrumento
de gestién de las tareas educativas.

2. Desarrollo tecnolégico y documental

Los nuevos planes de estudio en los que se halla inmersa la universidad es-
pafiola estan cada vez mds proximos. El Programa de Convergencia en Europa im-
pone como criterio principal a los docentes ofrecer una educacion de calidad que
sea competitiva y que permita la movilidad de profesores, alumnos y personal ad-
ministrativo. Para llevar a cabo esas tareas, los desarrollos informaticos basados
en las tecnologias de la informacién y comunicacion ya ofrecen herramientas que
pueden ser compartidas por los profesores de un mismo departamento, de una fa-
cultad con otra de su misma area tematica, o entre varias universidades afines.

La globalizacién ha llegado de esta manera a la educacion superior. Profeso-
res y alumnos estan entrando en una dindmica de trabajo en la que el uso y con-
sumo de tecnologia es elevado. El sistema tradicional de profesor que imparte lec-
cién magistral frente a alumnos que escuchan de vez en cuando estd siendo
remplazado por otras maneras de presentar los contenidos a los docentes. La tan
pronunciada frase “‘como deciamos ayer” estd perdiendo valor cada dia, pues la re-
lacion entre ambos factores educativos no se cierra cuando termina la clase, sino
que continta a través del correo electronico, del chat o del foro en el que los alum-
nos discuten entre ellos o con el profesor sobre un tema propuesto en la sesion pre-
sencial de clase.

En el ambito de la documentacion, las propuestas docentes innovadoras siguen
siendo escasas. La educacion refleja los habitos de trabajo de un colectivo, y en el
de la Informacion y Documentacion —nombre que se ha propuesto para los estu-
dios futuros, segin las recomendaciones de una comision presidida por Assump-
ci6 Estivill—, son muy poco significativos. En este sentido, hay que sefialar que
los factores pueden ser varios. En primer lugar, las universidades hasta hace muy
poco apenas han dado valor a los estudios basados en la tecnologfa. En algunos
casos, tardaron mds tiempo de lo previsto en tener su propia pagina web y, en otros,
la calidad y los contenidos de las mismas siguen siendo bajos, sobre todo porque
disponen de facultades de informadtica y disefio que pueden implementar un mejor
producto. En segundo lugar, las facultades y los departamentos siguen una politi-
ca muy dispersa, de tal forma que se pueden encontrar sitios donde varios profe-
sores de forma aislada trabajan en un espacio comtin —web site— y otros en los
que de manera testimonial y representativa figura un tnico profesor. Una tercera
modalidad del desarrollo tecnolégico es la tarea individual de algunos profesores
que se empefian cada curso en ofrecer y mejorar sus apuntes, notas, bibliografia,
précticas, sitios de interés para los alumnos, etcétera.
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Si se toma como ejemplo el trabajo desarrollado en el Departamento de Bi-
blioteconomia y Documentacion de la Universidad Complutense, se observa que
todos los procesos anteriores se han ido cumpliendo. Inicialmente, se construy6 una
pagina para el departamento que contenia los datos fundamentales de los profesores,
con un pequefio curriculum de cada uno de ellos y el horario de sus tutorias, ade-
mads de las practicas y tareas administrativas del mismo. A raiz de ese trabajo, al-
gunos profesores fueron anadiendo sus tareas docentes a través de las llamadas “pa-
ginas personales”, es decir, sitios web alojados en un dominio de la universidad,
colocadas alli para dar valor y reconocimiento oficial a las propuestas que hacen
desde ese sitio a los alumnos.

Paralelamente, desde el Servicio de Documentacién Multimedia, dirigido por
el catedrdtico Alfonso Lopez Yepes, se fueron preparando otros trabajos en el 4m-
bito multimedia, como CD-Rom con diversos materiales educativos o DVD de jor-
nadas sobre documentacidn que recogian las ponencias en imagenes, frente a los
textos que se ofrecian en los CD-Rom. Ademds, la revista Cuadernos de Docu-
mentacion Multimedia pasé de ser en papel a estar en Internet. Durante un par de
afios convivieron ambas versiones, hasta que se decidié colocar un nimero en linea
que se fuera actualizando en funcién de las aportaciones que hacen los autores.

Con esta experiencia tecnoldgica y con un equipo de profesores y alumnos in-
teresados en disefio tenfa que crearse un lugar donde reflejar las acciones que luego
servirian para las tareas educativas de cada dia. As{ aparece el Servicio de Docu-
mentacién Multimedia (Multidoc) como centro generador de recursos tecnoldgi-
cos para uso educativo en las diferentes dreas en las que trabaja la Facultad de Cien-
cias de la Informacién, es decir, periodismo, publicidad y relaciones publicas,
comunicacion audiovisual y documentacion.

Dentro de Multidoc (1), http://www.multidoc.rediris.es, se encuadraron di-
versas actividades multimedia con proyeccion docente. La primera en iniciarse fue
CineDocNet, http://multidoc.rediris.es/cinedocnet/index.php, un portal que ofre-
ce diversos contenidos sobre el mundo del cine: desde noticias hasta festivales, pre-
mios, etcétera. El segundo de los “hermanos” fue TVDocNet, que siguiendo la
misma estructura muestra informaciones en el d&mbito de la television, la docu-
mentacion de las imdgenes y también una interesante bibliografia de estos temas.

Mas recientemente, ya en marcha el curso 2003-2004, se crea PubliDocNet bajo
los mismos criterios que sus hermanas mayores, pero desarrollando otras estrategias
puesto que la publicidad estd presente en todos los &mbitos de la vida. Todo lo que
nos rodea es publicidad. Si ustedes giran ahora su cabeza descubrirdn alguna marca
sobre la camisa que porta su vecino, sobre el boligrafo que emplea en su escritura o
en el fondo de la sala donde se anuncia alguna actividad que patrocina una empre-
sa. Asi pues, aunque el camino inicial era el mismo, las necesidades eran diferentes
y en este sentido se configurd la herramienta que hace posible su funcionamiento.
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3. Documentacion y publicidad a través de Internet

En este ambiente de trabajo tecnoldgico quedaba por determinar como aplicar
la documentacion a la publicidad y las relaciones publicas de tal forma que sirviera
para gestionar los contenidos de la asignatura y hacer practicas. Este es el origen
de PubliDocNet. Surge como experiencia de un trabajo colectivo de un profesor
con sus alumnos para crear una base de datos que recoja tres tipos de informaciones:

1. Documentacion (centros, bibliografia, libros, revistas, articulos, etcétera).
2. Publicidad (agencias, asociaciones, empresas, museos, fotografia, etcétera).

3. Noticias y servicios (pequefias informaciones sobre publicidad y docu-
mentacién; agenda para anunciar eventos profesionales o citas de clase:
examenes, conferencias, jornadas...).

Estas tres grandes dreas tienen un denominador comun: Internet. Los conte-
nidos que se ofrecen a través de esta herramienta tienen su origen y su destino en
la gran Red. Es un punto de partida referencial que permite el enlace a cada uno
de los sitios estudiados y analizados. Como docentes y como documentalistas se
han de facilitar pasarelas informativas para los alumnos. Asi cada uno de los do-
cumentos incluidos en esta base de datos permite al usuario obtener el resto de in-
formacion, ya que desde el nombre o a través de algtin elemento grafico se acce-
de de forma directa al sitio web referenciado.

N
PubliDocNet

Figura 1. Nombre y logotipo creados para el portal de Internet

(Qué es PubliDocNet? ; Cudl es su funcién principal? ;Qué aporta a la docu-
mentacién? ;De qué forma asiste a los profesionales? ; Qué elementos educativos
conjuga para dar servicio a los estudiantes? ;Quién puede utilizar esta herramienta?
Alo largo de este articulo se dardn respuestas a estas interrogantes, ya que de esta
forma se precisara el funcionamiento de este lugar de Internet.

PubliDocNet, http://multidoc.rediris.es/publidocnet/, es un sitio web espe-
cializado en el mundo de la Publicidad y la Documentacién (2). Su principal
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objetivo es ser un portal util para todos aquellos que estudien, investiguen o tra-
bajen en estos ambitos y para los consumidores habituales, voluntarios o invo-
luntarios, de la publicidad. Es decir, casi todos. La herramienta esta pensada para
que esos grupos o individuos colaboren en su creacion, mantenimiento y actuali-
zacién de contenidos, de tal forma que entre todos se cree una gran comunidad de
intercambio de informacién para la publicidad y las relaciones publicas, gestionada
desde la documentacién y con aportes de contenido educativo.

Nombre de usuario:

Recuirdame: = EETD

10 Feb 2007

N
Contacta con Nosotre ublidocnet@ccinf.ucm.es
PubliDocNet

Publicidad Docsncia: Auka Vil
* Agencias * Apuntes y practicas
* Empresas = 4 s Edu 5
UbIlIDOCNEe exico —
* Fotografia * Universidades
* Festivales y Premios * Méster:
« Formatos publicitarios P * Cursos
* Sitios de interés / * Congresos

Documentacion

uios

Publiloquios

« Teleteca
+ Funcién del planner

* Estudio de Audiencias
* La Publicidad en varios
frentes

Campahas
« Prensa8Gréfica
- Radio&Televisién

« Publicidad Exterior

Publicidad al Dia

* Campaiia del mes
* Top Ten Anuncios

* Publicitarios con estilo
* Hicieron Historia
(llustres publicitarios)

Formando equipo

* Quiénes somos
+ Como colaborar
* Copyright

- Agenda
* Buscar

« Foros

* Cuenta
«FAQ

- Estadisticas

UNIVERSIDAD EN LA COMUNIDAD

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE GUADALAJARA (UAG), Jalisco, México

A través de las Escuelas de Ciencias de la ¥ Ciencias de la én inician su en el Portal de la ion Publicitaria

+ Centros de
Documentacién
* Articulos

con el fin de crear PubliDocNet México, dentm de Ia futura red de lnfwmac-on y Documentacién en la Publicidad y las Relaciones Piblicas.

(g ]
(7

Informes: Juan Ignacio Lépez Sanchez (coordinador). jlopezs@uag.mx
364-88-UAG (824), Exts. 32608 y 32206.

Cioncias do la Informacién

€l sitio PubliDocNet México esté en construceién

La red ests revolucionado absolutamente todos los aspectos de nuestras vidas. Se ha convertido en una herramienta de trabajo, de comunicacion y de
entretenimiento indispensable.
Compafias como Yahoo!, Amazon, Ebay, Napster, Edreams, Kazaa y un largo etcétera forman parte de nuestro dia a dia. Caracteristicas como la

la [ la capacidad de personalizacién y la facilidad de acceso son algunas de las razones del éxito de este
nuevo entorno.
Pero el triunfo de Internet radica en la capacidad de eleccion del individuo. Son los usuarios los que eligen qué lugares quieren visitar, cuéndo y durante
cudnto tiempo. Ellos construyen su propia red y van generando, gracias al hipertexto, los caminos por los cuales se van moviendo. Tal y como sefiala
Andrew L. Saphiro en su interesante ensayo "El mundo en un clic”.
Ante este entorno I publicidad parece que lo tiene complicado. Los mensajes comerciales no siempre son bien recibidos por el piblico, el usuario no
quiere que le interrumpan su tiempo de navegacion con publicidad y la actitud atenta y activa del usuario ante la red condiciona la publicidad online. Para
sortear estos obstaculos se han desarrollado una serie de formatos que procuran captar la atencidn del usuario; cursores que se convierten en coches,
como la Gitima campafia de Microattitude de Nissan disponible en www.alevosia.com, llamativos interstitials, como los que publica EI Mundo
www.elmundo.es o los banners interactivos que desarrolla la agencia Double You www.doubleyou.com.
Estos formatos no resultan suficientes para un, cada vez més, saturado piblico. Habra que experimentar con otra serie de estrategias: acciones basadas
en el marketing viral, los advergaming, publicidad personalizada en entornos wireless, e-mail marketing, etc. La red es lo suficientemente rica y diversa
como para conformarnos con una sola estrategia. La clave reside en la experimentacién. Internet es un medio en el que todo esta por hacer y
corresponde a los nuevos profesionales que se incorporan al mercado el descubrir estas innovadoras soluciones comunicativas.

Patricia Gutiérrez Zotes USP-CEU

Ottimos libros de bibliografia Oltimos enlaces
Eldisefo gréfico del sigh XXI J TequiaBeN
Miosnasis o a ubicidad b Escusis Unverstars do RREP do Kev
Manual dol Disofador Grafico 3, viezel ey

Publicitaria

+ Documentacién
+ Publicidad

* Relaciones Pdblicas
* Marketing

+ Imagen Corporativa
* Psicologia

+ Varios

* Australia

* Espafia

* Estados Unidos y
Canads

* Europa

* Latinoamérica

Encuesta
LA "M" de Movistar

- Ellogo, Ia nueva
imagen de marca de la
compafiia.
- Los medios
publicitarios usados en
el lanzamiento.

La globalizacién de la
imagen de marca.

La simultaneidad de la
campafia publicitaria.

[ Resultados |
Votaciones ]

Votos: 63
Comentarios: 62

B

Gestién de la
Documentacién en la
Publi yen las
Relaciones Pblicas.

Aticulos Anterioros.

Lunes, 02 de Mayo

+EL CRECIMIENTO DE
LA INVERSION
PUBLICITARIA SE
DESACELERARA ESTE
ARO (44)

* LA PUBLICIDAD
EXTERIOR

Figura 2. Pdgina principal, en la que se presentan las diferentes secciones
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En esta base de datos los usuarios encuentran todo tipo de noticias, agencias,
campaifias de publicidad, videos, informacién sobre libros, becas y en general aque-
llo que pueda interesar del campo publicitario y documental. Como es un sitio in-
teractivo y de fécil consulta, se dispone también de una completa agenda en la que
se facilita informacién sobre eventos, masters, cursos y exposiciones que se rea-
lizan en Espafia, indicando datos de interés como la fecha, el lugar, los contenidos,
el precio y una manera de ponerse en contacto con los organizadores.

La base de datos estd siendo realizada por un equipo de alumnos de Publici-
dad de la Facultad de Ciencias de la Informacién, pero en ella ya estan participando
instituciones y organizaciones que envian sus cursos, eventos, jornadas o activi-
dades para que sean incluidas. La forma de hacerlo es sencilla, puesto que se ofre-
cen diversas fichas que ya presentan los codigos de HTML que luego convierte la
herramienta. El proceso de trabajo es facil una vez que el usuario se registra y re-
cibe sus claves de acceso. Solo hay que copiar la ficha y rellenarla. Una vez revi-
sada, se envia al administrador y este, en funcién de su valia, determina si se afiade
a la base de datos o se borra. En apenas nueve meses se han conseguido cerca de
tres mil referencias, no solo textuales, también videos, gran cantidad de ejemplos
fotogréficos, museos con sus imdgenes correspondientes y logotipos de empresas,
agencias, instituciones, etcétera, que en el trabajo publicitario estdn muy bien con-
siderados. Ahora, se ahondard mds en el reparto de esos fondos en cada una de las
tres grandes categorias y sus correspondientes subsecciones.

3.1. Contenidos documentales

Una de las caracteristicas que ofrece en la actualidad cualquier sitio interac-
tivo del estilo de PubliDocNet es una referencia a lugares donde se muestran va-
rios tipos de informacion. El proceso de gestion y de realizacion corre a cargo de
los documentalistas. El gran campo de actuacion son los centros documentales, aun-
que en la actualidad sea uno de los sitios con menor peso especifico.

La estructura general de la base de datos es siempre la misma en todas las sec-
ciones. De ahi que se parta en la actualidad de espacios geograficos mayores, como
son los continentes, para descender a paises y, dentro de estos, a sus especialida-
des. En una segunda fase, ain en estudio, se pretende separar aquellos contenidos
que ofrezcan sitios latinoamericanos para crear lugares independientes por paises.
Por tanto, los centros de documentacién siguen este formato: Espafia, Europa, Es-
tados Unidos y Canadd, Australia y Latinoamérica.

Como esta parte de la herramienta se implement6 después, atin son pocos los
resultados efectivos introducidos. De tal forma que apenas se constatan cerca de
una docena de centros en cada una de las zonas territoriales, excepto en Australia,
que ya cuenta con 27. Cuando las cantidades sean importantes se pueden ramifi-
car los centros, pues ahora estdn mezclados centros de documentacion, con archivos
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o con empresas que disponen de un sitio para gestionar su informacién o comer-
cializar los fondos documentales.

Otros contenidos de esta seccidn estdn representados por una atin incipiente bi-
bliograffa, pero que aspira a convertirse en lugar de referencia porque no se queda
solo en una ficha bibliogréfica y un resumen, sino que se ofrecen comentarios de
otros lectores y a su vez se puede hacer una votacién para valorar el interés de los
lectores sobre esos libros. En este sentido, los docentes estan obligados a motivar
a sus alumnos para que lean, para que se acerquen a los libros en plan de amigos,
no como instrumento para memorizar una serie de definiciones que pronto se ol-
vidan. Para ello, el profesor encarga como tarea la lectura de una serie de libros
complementarios y los alumnos han de hacer un pequefio resumen para colocar den-
tro de la base de datos, ademads de responder y valorar los que han introducido sus
compaifieros. Asi se crea una comunicacion fluida sobre libros de documentacion,
publicidad, sicologia, marketing y hasta de cine o mtsica, pues se ha formulado un
campo de “Varios”, en el que los alumnos incluyen libros que ya han leido y que
tienen alguna conexién con la publicidad. ;Qué se consigue? Aumentar el nivel de
lectura y de formacidn y la interactividad entre los alumnos que, tras leer un re-
sumen, se pueden interesar o no por un libro determinado. Las secciones creadas
hasta ahora son, por este orden, documentacién, publicidad, relaciones publicas,
marketing, imagen corporativa, sicologia y varios.

Las revistas también forman parte de los fondos documentales que se estdn in-
tegrando en PubliDocNet. Asi, desde la portada se accede a cada una de las zonas
geogréficas mencionadas con anterioridad y dentro de cada una de ellas los usua-
rios las encuentran clasificadas y ordenadas por materias: documentacién, publi-
cidad, marketing, relaciones publicas y varios. En los casi nueve meses de traba-
jo, seis de ellos efectivos con los alumnos, el nimero de revistas introducidas ha
sido el siguiente: Espafia (31), Estados Unidos y Canad4 (29), Europa (14), Aus-
tralia (48) y Latinoamérica (30). De las 31 de Espaiia, hay 6 de documentacién
—Anales de Documentacion, Boletin Baratz, Cuadernos de Documentacion Mul-
timedia, Document, El Profesional de la Informacion y Revista de Libros—, 8 de
publicidad, 11 de marketing, 6 de “Varios” y ninguna de relaciones ptblicas. Estas
cantidades pueden aumentar en funcién de que los alumnos o las propias institu-
ciones u organizaciones envien las informaciones de sus nuevas revistas.

La tercera seccidn se ha denominado “Articulos” y pretende recoger solo aque-
llos que relacionan de forma directa la documentacién con la publicidad o el resto
de contenidos que se ofrecen en el sitio. Si no hay una interconexién, y sobre todo
si los elementos documentales son menores, no se aceptaran. Los dos primeros in-
troducidos fueron “Estrategias documentales en agencias de publicidad” y “Evo-
lucion y desarrollo de 1a documentacion en el campo publicitario: recursos para op-
timizar una campafia”. El primero de ellos fue publicado en el nimero 11 de la
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revista Biblioteconomia y Documentacion. El otro apareci6 en el nimero 25 de Do-
cumentacion de las Ciencias de la Informacion. En ambos se hace una referencia
del autor y de cémo localizar el articulo si se ha publicado en papel, y si estd en In-
ternet se facilita un enlace para que el usuario pueda acceder al texto completo. Pre-
viamente se puede leer un resumen para conocer si el articulo es o no de su interés.

3.2. Estrategias publicitarias

Una de las maneras de acercar la universidad al mundo profesional es apro-
ximarse a su terreno. Desde el &mbito documental era necesario proponer, evaluar
y crear un espacio que ofreciera datos importantes para los publicitarios. Para ello,
se desarrollaron unas fichas bdsicas sobre los siguientes temas: agencias, asocia-
ciones, empresas, museos, fotografia publicitaria y sitios de interés. Se trata de reu-
nir informacidén que sirva en tres frentes complementarios a la vez:

1. Anunciantes. Pueden acceder a multitud de agencias, conocer sus trabajos
y valorar el resultado de algunas campafias; ver alguna estrategia de co-
municacion, conocer asociaciones de las que ya forman parte o apuntarse
a otras nuevas que van surgiendo; apreciar las imdgenes de los fotégrafos
que trabajan para la publicidad y los premios que han recibido y visitar de
forma virtual museos de publicidad y otros donde se recogen importantes
obras artisticas.

2. Agencias. Encuentran los mismos requisitos que los anunciantes, pero ade-
mads pueden hacer un seguimiento de las campanas de la competencia y co-
nocer en qué medios se han incluido, si se trata de Internet, prensa, radio
o television. Asimismo, acceden de forma directa a su pagina web y a las
de otras agencias.

3. Educacion. Los alumnos, investigadores y usuarios en general de la pu-
blicidad encuentran de manera sencilla un lugar con amplia informacién
para cualquier trabajo o préctica, o simplemente para saber dénde pueden
visualizar una campaia.

Esta seccion, dedicada a la publicidad, aborda la necesidad de profundizar en
la estructura de las agencias, las asociaciones y las empresas. Sin estos tres ele-
mentos, la actividad publicitaria no existiria; de ahi la responsabilidad que tiene la
documentacién para analizar y conservar todas sus actividades. Los datos que se
facilitan son tan solo la punta del iceberg, ya que lo importante de una agencia no
es Unicamente el mensaje comercial, sino todo el proceso previo de bisqueda, ana-
lisis, valoracién y utilizacién final de la informacién. Y todo ello porque estrate-
gias informativas y documentales se pueden repetir en campafias posteriores, siem-
pre y cuando exista la intencién de conservar el material utilizado. Ademds, como
consecuencia de las nuevas tecnologias y la aceptacion de la publicidad como ele-
mento comercial que sustentan algunas redes, se ofrece un sitio para conocer los
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formatos publicitarios que se estan utilizando dentro de Internet. Si bien en Espafia
el sector tard6 en reaccionar frente a las tecnologias, cuando se introdujo lo hizo
con fuerza y apostando fuerte. Asi, es necesario recoger sitios de interés que pue-
dan servir de faro para guiar a los publicitarios en las diversas facetas de trabajo
dentro de una agencia. Y esa es una labor estrictamente documental, es decir, ras-
trear y descubrir dentro de Internet lugares que ofrezcan contenidos interesantes,
no informaciones sobre premios —quizads demasiados ya en publicidad—, sino es-
pacios que traten sobre creatividad, investigacion, inversiones, estrategias e incluso
que ofrezcan la descarga de alguna campaifia.

La imagen es el elemento por excelencia dentro de la publicidad. Es posible
que sin un texto preciso, riguroso, medido y metodolégico una campaia no tenga
éxito. Y también fallard sin una planificacién de medios o sin una inversién ade-
cuada. Los factores son muchos, pero la imagen esta por encima de todos ellos.
Conscientes de esa responsabilidad, en PubliDocNet se pensé desde un principio
en introducir elementos visuales a través de los contenidos que gestionan los mu-
seos y las asociaciones de fotografia. Con posterioridad se decidi6 incluir mues-
tras de fotégrafos que han trabajado para la publicidad.

Los museos de publicidad no son muchos, pero desde que llegé Internet el
campo se abri6 considerablemente. Ahondando mds en la cuestién se vio la ne-
cesidad de introducir todo tipo de museos, pues la actividad publicitaria es comtin
a todos los sectores. Por ejemplo, El Museo del Automévil de Buenos Aires es una
excelente excusa para mostrar multitud de modelos de coches de otras épocas que
pueden servir de referencia ante la creacion de un nuevo anuncio de cualquier marca
de coches, para ver sus caracteristicas técnicas, conocer sus formas, estudiar sus
disefios, etcétera.

No existe una conciencia documental de guardar y conservar las campafas pu-
blicitarias y los recursos informativos, graficos, sonoros y audiovisuales que se em-
plean para hacer los anuncios. Una de las razones es que cada acto de comunica-
cién publicitaria requiere un planteamiento nuevo. Pero esto no es del todo cierto,
ya que algunos estudios e investigaciones sirven como marco de actuacion para va-
rias campaias. El problema es que se extravian por falta de un documentalista que
los conserve ordenados para futuras necesidades.

Por otra parte, la llegada de Internet abri6 las puertas a particulares que dis-
ponian de carteles publicitarios o campanas graficas y textuales. Parte de sus fon-
dos se han colocado en Internet (véase la figura 4), y otros estdn a la espera de poder
entrar en la Red para ser consultados por los usuarios y consumidores de publici-
dad. Ademds, algunas instituciones abrieron sitios en la Red, como es el caso del
Museo Virtual de Arte Publicitario del Instituto Cervantes y la Asociacién Gene-
ral de Empresas de Publicidad, que ofrece arte publicitario espafiol, arte publici-
tario contemporaneo, arte publicitario de autor y un taller de restauracién y con-
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servacion, dentro del cual se llevo a cabo la exposicion Memoria de la seduccion:
carteles del siglo XIX, en la que se recuperaron, restauraron y catalogaron impor-
tantes carteles con diversos anuncios publicitarios, especialmente taurinos y de
vapor del archivo de la Biblioteca Nacional de Espafia.

LA .~y /i
ENCICLOPEDIA & LUl
seliksaos ublicida

_wlwrteacuerdas.com

Una oportunidad Gnica para visitar a todos los personajes y las cosas méagicas
que te acompafiaron durante la infancia u otras etapas de tu vida.
Buscamos en internet todos aquello que un dia te hizo feliz.

Vive una entrafiable aventura en este
Tanel del Tiempo

LA PUBLICIDAD EN ESPANA

LA PUBLICIDAD
Afio: 1960

Foto: Campafia publicitaria de Norit afioc 1960
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LA PUBLICIDAD

La publicidad exterior moderna nace en Espafia a principios de los afios 60, en un
periodo en que desde el gobierno se una serie de iniciati tendentes a
reactivar la economia del pais. La incipiente apertura econémica no es
desaprovechada por grandes firmas internacionales que aumentan sus inversiones e
introducen en el mercado espafiol productos con una larga tradicién de consumo en
los paises occidentales industrializados. Se produce el asentamiento definitivo de las
agencias multinacionales de publicidad, de procedencia norteamericana sobre todo,
que traen consigo técnicas que responden a una filosofia de marketing, término que si
en aquel momento resulta un tanto extrafio, con el paso de los afios se convierte en
un vocablo de uso extendido.

A la cartelera o valla publicitaria le preceden casi cien afios de carteles comerciales
litograficos pegados anarquicamente en muros o columnas, asi como anuncios
murales pintados en las di as de algunos edificios estratégi ituad
Aparte de las repercusiones de orden técnico y 6mico que I la utilizacién
de la cartelera incide directamente en la configuracién del concepto de publicidad
exterior: la valla otorga al anuncio un espacio lusivo para su ibicién, aislandol;
de todos los signos que pueblan el universo urbano. El mensaje publicitario aparece
en la cartelera en estado puro, sin mezclarse con otro tipo de contenidos; medio y
mensaje se funden y confunden, hasta el punto que el cartel pierde su propio nombre
para adoptar el de su soporte, la valla.

La Publicidad del Dia. Cada dia uno nuevo

GALERIA DE FOTOS

La Publicidad cientos de carteles de todos los afios
Cola Cao
Calmante Vitaminado

Figura 3. Este museo virtual conserva anuncios grdficos desde 1940.
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3.3. Materiales educativos

El desarrollo dindmico de este sitio de Internet estd pensado para que desde €l
se acceda de forma directa a cursos, jornadas, eventos, estudios y actividades en
general del &mbito educativo. Sobre todo porque entre los posibles destinatarios de
estos materiales se encuentran los propios alumnos de publicidad de las diferen-
tes facultades, escuelas y centros que imparten esta especialidad.

Los nuevos planes de estudio implantados recientemente en la Facultad de
Ciencias de la Informacién otorgan nueve créditos a la asignatura Documentacién
Informativa, es decir, tres mas que los antiguos planes. Ante esta situacion se abria
una oportunidad para preparar tres créditos de pricticas y los seis restantes de teo-
ria. De esta forma, se ofrecia la excusa ideal para que los alumnos se implicaran
en trabajos practicos a lo largo del curso.

Uno de ellos dio origen a la creacion de la secciéon “Educacion”. Se pretende
incluir dentro de ella los estudios reglados en dambito superior, pero también otros
que apoyan o complementan los huecos dejados por las universidades. Asi, se re-
cogen instituciones educativas que trabajan para la publicidad, para el marketing,
las relaciones publicas o la documentacién. Aqui es donde se constata que esta he-
rramienta es una fuente de informacién para los alumnos. Ellos han de buscar, se-
leccionar y analizar las universidades que imparten estudios a nivel de licenciatura
y rellenar la ficha que podran ver luego los usuarios en Internet. Como los estu-
diantes estdn inmersos en programas de formacién que no terminan cuando aca-
ban su licenciatura, pensaron que seria interesante afiadir masters, cursos, congresos
y becas. Para ello, se crearon las pertinentes fichas y se repartieron las funciones
dentro del grupo de trabajo. Cada tres o cuatro grupos comparten un continente y
han de conseguir todas las facultades y un interesante cupo de instituciones que
apliquen cursos y mdsters.

En este caso la estructura geografica se mantiene, pero no la temdtica, ya que
se prefiri6 reunir todos los cursos y mdsters que imparte la misma institucién para
poder tener acceso de forma directa a diversas materias dentro de la publicidad y
la documentacion, y hacerlo sin tener que regresar constantemente al mismo sitio
de Internet. Asf, se ofrecen datos de la institucién y al mismo tiempo todos los ma-
teriales educativos que atesora. Se estd pensando, ademds, en incluir en las uni-
versidades todos los cursos y masters que llevan a cabo, ya que hasta ahora solo
se ofrecen datos sobre la licenciatura. Asimismo, se recogen congresos de mane-
ra mas amplia, pero aqui no solo hay datos referenciales, sino que se afiade el pro-
grama y las diferentes ponencias que se van a exponer.

Queda la seccién “Becas”, una de las mas flojas en cuanto a contenidos, pero
que pretende buscar informacién para asesorar al alumno sobre ayudas, becas, co-
laboraciones con recursos econdmicos y entidades que facilitan el acceso al trabajo
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a los estudiantes. El marco es amplio, pero ya existen lugares que ofrecen becas de
tipo general. Aqui el alumno encontrara las relacionadas con la publicidad y con
la documentacion.

Las actividades educativas se completan con una seccion: “Publiloquios”. En
ella se han realizado tres eventos a lo largo del curso 2003-2004. En el primero de
ellos estuvo presente Antonio Sabio, un documentalista que lleva mas de veinte
afios en el ambito publicitario, explicando las ventajas de analizar las campafias y
tenerlas listas para cuando las demandan las agencias. Esta tarea la lleva a cabo en
la empresa Teleteca, que comercializa un trabajo previo documental sobre los anun-
cios que se publican en prensa, radio y televisién. El segundo de los actos sirvié
para que los alumnos conocieran las funciones que realiza el planner dentro de una
agencia. Acudieron tres publicitarios para poner ejemplos practicos del proceso de
investigacion y documentaciéon que completa la tarea publicitaria antes de la cre-
acién del anuncio. El dltimo se enmarcé dentro de los estudios de audiencias. Cual-
quier campafa tiene un objetivo claro, pero no siempre es facil determinar como
llegar a la gente que ha de consumir ese producto. Hay que saber qué medios lee,
que programas de radio escucha o que tiempo dedica a ver la televisién. Y por su-
puesto estd Internet. La jornada evaluaba precisamente todos esos medios y se contd
con especialistas de esas dreas temdticas.

Toda la informacién que se genera de estos actos educativos impartidos por
profesionales se graba y luego se introduce en PubliDocNet para que més tarde pue-
dan ser consultadas las propuestas que ofrecieron los publicitarios. Es una mane-
ra de generar recursos educativos rentables, pues el acto presencial termina con-
virtiéndose en una futura clase que se puede impartir a distancia, ya que una vez
que se ha visto el video es posible afiadir comentarios a través de la encuesta que
facilita esta herramienta.

4. Servicios para la comunidad educativa y profesional

Tras un tiempo de aproximacion a esta herramienta se procedi6 a implemen-
tar otro tipo de recursos educativos. Se pensé que PubliDocNet podria servir para
hacer foros con los alumnos, debates, encuestas y al mismo tiempo tener un con-
trol sobre el trabajo que estaban realizando desde la seccién “Estadisticas”. Los pri-
meros pasos se han dado en el ambito del trabajo practico. Para ello se proponen
temas que sirvan de guia en los foros. Se crean grupos de trabajo y después se des-
cartan los que son similares o los que no se ajustan a las caracteristicas de la asig-
natura Documentacién Informativa. El alumno ha de contestar primero a cada uno
de los foros propuestos y en una segunda practica ha de responder a lo que han
aportado otros compaifieros. A partir de ese momento, se abre una interesante in-
teractividad entre ellos. Ha faltado, en todo caso, una mayor participacién desde
el 4mbito profesional, pero atin no han accedido muchos publicitarios a este sitio
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porque no se ha dado a conocer fuera del terreno educativo. Esto se hard en una se-
gunda fase, cuando los contenidos adquieran un nivel 6ptimo.

Similar en la estructura y en el trabajo docente es la encuesta. A través de ella
se han llevado a cabo tres casos practicos. El alumno ha de visitar en Internet una
serie de sitios relacionados con la publicidad, luego evaluarlos, votarlos y, al final,
hacer un comentario sobre ellos. Queda luego la opcién de contestar a otros alum-
nos si no se estd de acuerdo en sus apreciaciones. El resultado de una de ellas fue
el que muestra la siguiente tabla:

¢Cual de estos sitios de Internet informa mas de Publicidad?

Adlatina 41,67% (40)
Achap 8,33% (8)
Adforum 29,17% (28)
Adbusters 12,50% (12)
Publimark 1,04% (1)
Canneslions 0,00% (0)
Mercadeo y Publicidad 7,29% (7)
Total de votos: 96
Permitimos Unicamente un voto por dia

Tabla I. Resultados y participacion en la segunda prdctica de la encuesta

Algunas de las respuestas formuladas por los alumnos fueron las siguientes:

Alumna: Sara (1 C Publicidad). Las propuestas que se formulan son todas interesantes, pero una gran
parte de los publicitarios espafoles y los que trabajan en Latinoamérica confian en Adlatina. Por su-
puesto, Mercadeo y Publicidad también muestra interesantes trabajos publicitarios o merece la pena la
relacion de links que hay en ACHAP, pero sigo apostando por Adlatina.

Alumna: Carolina (4 A Publicidad). Adlatina es el portal del que mas informacién he obtenido a la hora
de buscar agencias y trabajos en América Latina. Me parece muy bien que se haya creado un sitio donde
se encuentre todo lo necesario para conocer un poco este mundillo. Ademas con la inscripcién se re-
cibe diariamente un correo con todas las novedades de la publicidad.

Alumno: Daniel (1 C Publicidad). Adforum es el mas completo de todos y, sobre todo, la caracteristica
que mas me ha llamado la atencién es la buena organizacién de la web. Podemos encontrar facilmente
agencias de cualquier tipo: de publicidad, de comunicacién, asociaciones y sindicatos... Ademas tienes

Ademas encontramos noticias de publicidad, de agencias... Y también un apartado donde se nos informa
de los festivales y eventos mas importantes. Espero que a partir de ahora sea una herramienta que pueda
utilizar en mis trabajos...

Tabla II. Algunos de los comentarios de los alumnos participantes en las prdcticas
de “Encuestas”. El resto se puede consultar en dicha seccion de la pdgina web.
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El profesor, al evaluar la practica, puede contestar a un alumno, a un grupo de
ellos o a todos. A su vez, los alumnos, lo mismo que sucede en el foro, pueden res-
ponderse entre si haciendo el trabajo practico mds dindmico y mds interesante para
ellos, a tenor de los resultados obtenidos, pues en ambas secciones la participacién
ha sido mds elevada que en las practicas tradicionales de otros cursos. Por tanto,
el profesor evalia de forma directa sobre el mismo sitio donde el alumno ha de-
positado su préctica, ya que al registrarse ha de colocar su nombre y su direccién
de correo. Ademds, en algunas secciones, cuando el profesor revisa, corrige y va-
lida la préctica, el alumno recibe una respuesta automadtica que le indica que ha sido
aceptada y puntuada positivamente. En caso contrario, es decir, si no recibe nada,
es que se ha borrado de la base de datos y tendra que repetirla. También se cuen-
ta con una opcion global en estadisticas para saber desde donde se conectan los
usuarios, el tipo de navegador, los dias de la semana, la hora mas frecuente, etcé-
tera. Estos datos reflejan que en las horas de pricticas de la asignatura es cuando
hay mayor participacion. Serfa deseable para facilitar las tareas docentes que desde
el médulo de estadisticas se accediera al trabajo global de un alumno de forma di-
recta; eso resolveria muchos tramites de control cuando se realiza un elevado nu-
mero de practicas.

Otro servicio importante como herramienta docente es la “Agenda”. Se plan-
tea en una doble direccidn. Para informar a los alumnos —exdmenes, pricticas,
eventos, jornadas, etcétera— y al 4mbito profesional —incluyendo actividades, pre-
mios, festivales, conferencias, etcétera, sobre publicidad—. Las funciones se se-
paran de manera clara, ya que se pueden elegir colores para cada una de las acti-
vidades. En la actualidad solo se emplea el azul para temas educativos y el rojo para
los meramente publicitarios, pero se pueden afiadir mas en funcién de otras ne-
cesidades.

Por ultimo, la seccién “FAQ” permite al profesor elaborar una serie de res-
puestas comunes que luego utilizard cada vez que la duda se repite por parte de mds
de un alumno. Este médulo simplifica acertadamente el trabajo, pues las tutorias
presenciales consisten en repetir muchas veces un concepto que no quedo claro en
clase o a la hora de hacer un trabajo. Aqui, en vista de una serie de malentendidos
de los alumnos, el profesor ya dispone de un modelo para enviar cada vez que se
produce esa situacion de incertidumbre en el trabajo del alumno.

5. Noticias de actualidad del sector:
participacion de los alumnos de publicidad

Las informaciones en la actualidad pierden valor pasados apenas unos minu-
tos. Ofrecer los acontecimientos mds recientes en el ambito publicitario y docu-
mental exige formalizar un equipo de trabajo que se dedique en exclusiva a man-
tener actualizado el portal. Esa no es, desde luego, una de las prioridades. Informar
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si, pero con las limitaciones que marca el trabajo educativo, al que cada dia se de-
dican mas horas, pero que no puede obligar al docente y al alumno a estar todo el
dia preocupados de esa preparacion. Ya existen otros sitios de Internet (Adlatina,
LatinSpots, IPMARK, etcétera) que ofrecen informaciones puntuales todos los dias.

La propuesta de PubliDocNet es referenciar esos sitios y otros que elaboran
contenidos interesantes. De esta forma se cumple una doble funcién. Por un lado,
se acerca al visitante a la actualidad, no la mds inmediata, sino la que transcurre den-
tro de un plazo razonable de tiempo y, por otro, se le ofrece la posibilidad de ac-
ceder a la noticia completa al ofrecerle un enlace con el sitio donde se ha publicado
el texto completo. Asf se contabiliza el nimero de veces que ha sido leida una no-
ticia. Las que se han introducido desde que se activo el sitio en Internet no han sido
muchas. La noticia mas leida fue “Analisis del concurso Bush in 30 seconds”, con
casi un millar de lecturas. Se trataba de una practica de clase que suscité un ele-
vado interés porque fue dada a conocer por los medios de comunicacién especia-
lizados en publicidad y también por los de informacién general. La noticia infor-
maba sobre una propuesta de la asociacion MoveOn.org en la que pedian a los
usuarios de Internet que prepararan anuncios sobre la politica social del presidente
norteamericano. Tenfan que criticar la politica del presidente de Estados Unidos
para luego emitir los anuncios ganadores por la television, algo que resulté al final
infructuoso, aunque el concurso se realizé y mas de 110.000 usuarios de Internet
votaron sobre cudles eran los anuncios que mejor reflejaban ese tipo de politica y
las acciones del presidente.

Las noticias recogen premios que se entregan en los festivales de publicidad,
que son numerosos, avances significativos en algin sector, reconocimiento y mé-
ritos para algtin profesional y problemas que surgen en la creacién de algunas cam-
pafias. Temas en los que los alumnos o las facultades son protagonistas también tie-
nen cabida en esta seccion. Dos ejemplos ilustran esta parte dedicada a la
educacion:

* “Remo, la mas premiada por los estudiantes de publicidad”. El resumen fue
elaborado por un alumno:

Los estudiantes de publicidad del Colegio Universitario Domingo de Soto, de Se-
govia, en el Festival de la Publicidad que vienen haciendo en los ultimos doce afios,
y los de la Universidad Europea de Madrid han elegido las campafias de Remo para
Calle 13 como sus favoritas del afio 2003. Estas facultades de Publicidad de ambas
universidades organizan todos los afios un certamen para evaluar la mejor creativi-
dad del afio.

“Nace un méster en Publicidad orientado a la préctica profesional”. Resumen:

La Universidad Antonio de Nebrija y la agencia FCB Tapsa presentan este curso, di-
rigido a licenciados sin experiencia laboral que quieren asegurarse un futuro profe-
sional exitoso.
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Desde algunas de las noticias —estas dos, por ejemplo— se puede hacer el en-
lace al texto completo y a las instituciones, de tal forma que el alumno puede am-
pliar y pedir mds informacion a las universidades organizadoras. Junto a estas no-
ticias, la presencia de un texto a modo de editorial acompafia la pagina principal.
Este permanece un tiempo largo hasta que se hace una actualizacién en profundi-
dad del sitio. Para ello se pide una colaboracién a algin experto, pero que no de-
penda de la actualidad. Ha de ofrecer una orientacion publicitaria, recogiendo si
es posible una implicacion académica y que sea de interés general, ya que la ma-
yoria de los usuarios de esta base de datos son estudiantes de publicidad.

Como la imagen en publicidad ha sido siempre significativa, en la portada se
cuida también ese aspecto. Se hacen bisquedas de fotografias que estén libres del
pago de derechos y se toman algunas que sirvan como complemento al texto in-
troducido. En algunos casos, la opcién que se ha empleado es aportar imdgenes de
eventos realizados en la facultad y que ademas de informar sobre los hechos mues-
tren graficamente el trabajo que realizan los alumnos.

Por tltimo, las secciones y subsecciones ya estan muy perfiladas. Asi, las mo-
dificaciones que se hagan en el futuro seran minimas. Son los alumnos los que han
de ir proponiendo temas de interés que no estén debidamente cumplimentados y
entonces se creardn nuevos espacios y colaboraciones.

6. Conclusiones

La educacidn es una actividad que varia constantemente. Los cambios muchas
veces son impuestos por la sociedad, mds que por el profesor. Ante esta situacion,
la institucién como entidad global —universidad—, los profesores como instrumento
de ejecucién y los alumnos como parte consumidora han de hacer un esfuerzo con-
junto para adaptarse a esos cambios. Los alumnos llegan a la primera practica asus-
tados, confusos y deseosos de emplear la tecnologia. Algunos creen y manifiestan
que “esto de los ordenadores no se hizo para mi”. Es lo que suelen pensar los pri-
meros dias. La respuesta al final del curso es muy diferente: conocen una nueva he-
rramienta de gestion, asumen parte de su trabajo de practicas y obtienen abundan-
te informacién para complementar sus estudios sobre becas y cursos.

Desarrollar una herramienta para uso de la docencia en publicidad y relacio-
nes publicas, aplicando los recursos documentales y convirtiendo al alumno en pro-
tagonista de las acciones, ha permitido disponer de unos fondos documentales in-
teresantes que servirdn de referencia para practicas de afios posteriores —de ahf la
importancia de implementar las acciones— y para que otras universidades puedan
utilizarlos como marco de trabajo o informacion.

En apenas medio curso de précticas se han conseguido estos resultados, apro-
ximadamente: publicidad, 1118; museos, 161; fotografia, 144; educacion, 396; cen-
tros de documentacion, 67; libros, 360; revistas, 152.
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Fuera de estas grandes cifras hay que incluir las 30 6 40 noticias que se in-
cluyen por mes, los datos facilitados a través de las encuestas y otras secciones me-
nores que recogen aspectos colaterales de la publicidad. Atrds han quedado prac-
ticas de clase que no siguieron las pautas del profesor y que fueron eliminadas de
la base de datos. Ese hueco se fue cubriendo luego por otros alumnos, ya que el
paso previo a la hora de aportar algtin trabajo practico exige al alumno comprobar
si el documento que quiere crear ya esta registrado.

Si una parte importante de los alumnos que han cursado la asignatura Docu-
mentacion Informativa en el dmbito de la publicidad y las relaciones publicas se
han aprovechado de la tecnologia para ampliar su conocimiento y creen que la do-
cumentacion y la gestion de la informacién han de ser los motores de la actividad
principal en el uso de la informacion, el propésito docente se habrd cumplido; al
menos, en este primer aflo de trabajo. Ahora se abren nuevas interrogantes para me-
jorar cada una de las secciones, siempre teniendo como punto de mira el trabajo
docente y al alumno, que se estd convirtiendo en el centro de los estudios. Sin una
motivacién constante, sin herramientas que complementen la informacién, sin la
ayuda de los departamentos para crearlas, los alumnos a veces se sienten engafia-
dos. Un esfuerzo por ambas partes, aprovechando los recursos educativos que nos
ofrecen las tecnologias, servird para que todos cumplan sus compromisos.

Notas
(1) Tiene su origen en una busqueda constante dentro del Departamento de Biblioteconomia
y Documentacion para mejorar las estrategias docentes de los profesores.

(2) Esta herramienta se cred con el fin de ofrecer un lugar a los alumnos para que hicie-
ran sus précticas fuera del dmbito tradicional en el que emplean papel, CD-Rom o co-
rreo electronico. Luego se ha constatado la validez de realizarlas de este modo, pues
no se pierden y estdn a disposicién del resto de alumnos para que puedan leer y com-
parar sus trabajos.
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