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EDICIONES
= COMPLUTENSE

La documentacion y la Historia de la Publicidad

La publicidad es una parte fundamental de esa intrahis-
toria tan querida por Unamuno, y nos acompafia en su
forma moderna desde hace mas de 100 aios. En la pu-
blicidad se pueden leer los anhelos, las pulsiones, los
miedos de una sociedad a lo largo del tiempo. Algo tan
importante como conocer la cruda realidad de cada mo-
mento cifrandola en nimeros, estadisticas o incluso fo-
tografias. En la publicidad no esta el ser, sino el querer
ser de cada trozo de la humanidad en cada momento. De
tal forma que, juntando todos esos trozos, también ten-
driamos una idea cabal del estado de desarrollo de cada
uno en un momento dado, asi como de su evolucion.
Por eso conservar y documentar la publicidad es tan
importante. Cierto es que para la Academia de la Publi-
cidad hay una segunda intencion no menos importante,
que es reconocer a aquellos que han hecho la publici-
dad, sus autores individuales y colectivos.

La publicidad es una actividad que presenta varias
condiciones congénitas que la hacen dificil objeto de do-
cumentacion, primer paso para historiarla.

Desde el punto de vista de autores, hay miles. Con-
cretamente el ltimo del INE para el CNAE de empre-
sas de publicidad e investigacion de mercados mas de
40.000. Bien que no todas elaborardn campafias, pero
aunque solo fuese la mitad, podemos hacernos una idea
de la dificultad de un seguimiento exhaustivo.

Las otras dos condiciones que la hacen dificil son
la brevedad de su duracidn, de su exposicion publica, y
la enorme cantidad de mensajes que genera. Es practi-
camente imposible calcular un nimero. Digamos sola-
mente que Infoadex, empresa que se dedica a recoger
y valorar la publicidad, indexa cada mes mas de 50.000
anuncios de todo tipo y formatos.

Y por tltimo, la variedad de soportes. A este respecto
hay que decir que igual que los anuncios en directo de
radio y television se perdieron como lagrimas en el mar,
miles de piezas digitales desapareceran sin dejar rastro,
ahora que tenemos la tecnologia para conservar cual-
quier cosa. Sin embargo muchas de esas piezas requie-
ren de una simulacion para verse fuera de su exposicion,
lo que no siempre es posible o simplemente sensato por
el valor de la pieza.

Por ultimo y como guinda, hay que afiadir la esca-
sa duracion temporal de las unidades empresariales que
crean la publicidad, las agencias. Incluso las multina-
cionales sufren constantes cambios de propietario, de
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domicilio, de gerencia, de nombre... Hemos visto en los
ultimos dos afios como desaparecian nombres de agen-
cias que en su momento lo fueron todo a escala mundial.

Estos males no solo lo son de la publicidad espafiola,
todo sea dicho, sino que aquejan a toda la industria pu-
blicitaria, una actividad que vive pegada al dia a dia. Lo
paradojico es que, al mismo tiempo, las agencias de pu-
blicidad han sido grandes consumidoras de documenta-
cion profesional, especialmente de piezas publicitarias,
pero no solo, ya que la labor de planificacion estratégica
necesita ser alimentada de datos sociologicos. No hay
trabajo creativo que no empiece con una busqueda de
referencias. Si antes ese papel lo tenian las publicacio-
nes técnicas y los anuarios creativos, hoy las consultas
en linea han ocupado ese espacio para lo bueno y para
lo malo. Para lo bueno por la inmediatez, para lo malo,
porque lo que puede salir de los buscadores es siempre
limitado (mas atras de los afios 80 pocas cosas pueden
encontrarse sistematizadas) y con una ausencia de da-
tos como para seguir la pista a una agencia o un equipo
creativo.

En resumen, la documentacioén en publicidad es tras-
cendental. Lo es para el trabajo del dia a dia, pero lo es
también como una aproximacion muy valiosa a la histo-
ria de una sociedad.

La Academia de la Publicidad y la historia

Si bien la Academia de la Publicidad nace en 2008 como
una suerte de salon de la fama dedicado a los publicita-
rios espafioles mas destacados de todos los tiempos, algo
que sin duda sigue siendo el centro de su actividad, no
se tardd en avanzar hacia otros objetivos que redundan
en el mas importante: mejorar la consideracion social de
la publicidad.

Especialmente en los ultimos afios, se han dado pa-
sos importantes en este sentido. Por un lado, se ha dado
una mayor proyeccion a estas figuras fuera del ambito
de la publicidad. Con este motivo, la Academia de la Pu-
blicidad (AP) firmé un convenio con la Real Academia
de la Historia (RAH) para que los grandes publicitarios,
especialmente los Académicos de Honor de la AP pa-
sara a engrosar el Diccionario Biografico en linea de la
institucion, una magna obra sin comparacion en ningin
pais del mundo, con unas 70.000 biografias, pero en la
que la presencia de los publicitarios era testimonial y
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obedecia casi siempre a una dedicacion del biografiado
a otra profesion en la que habia terminado por destacar.
Biografos propuestos por la AP estan siendo encargados
de esta tarea por la RAH y pronto empezaremos a los
frutos de este acuerdo.

El otro gran paso ha sido un nuevo convenio, esta vez
con el Museo Nacional de Artes Decorativas (MNAD),
el museo mds proximo a la materia publicitaria, dada su
inclinacion cada vez mayor hacia el disefio. Esta cola-
boracion nacio tras la organizacion en 2019 por parte de
la AP el propio museo del debate Diserio y Publicidad,
una buena relacion obligada, con el telon de fondo de la
clausura de la gran exposicion sobre Grupo 13, organi-
zada por MNAD. Finalmente, el éxito de la muestra hizo
que se prolongara varios meses, llegando hasta media-
dos del afio siguiente.

Este convenio firmado en noviembre de 2020 se debe
desarrollar en torno a exposiciones tematicas que ten-
dran a la publicidad como protagonista, si bien la pan-
demia ha retrasado los planes para su puesta en marcha.

Y dejo para el final el proyecto mas ambicioso de la
Academia de la Publicidad en este terreno, que no es otro
que el contar en nuestro pais con un auténtico Museo de
la Publicidad. Sabemos que el proceso es largo, que la
categoria oficial de museo no es facil de conseguir, pero
somos conscientes de que hay que comenzar a dar pasos
en esa direccion. Hasta donde sabemos solamente existe
un museo permanente parecido en el mundo, el Museum
of Brands de Londres, después de que echara el cierre el
American Advertising Museum de Oregon, en Estados
Unidos. Pero tampoco hay instituciones como la Acade-
mia de la Publicidad en todos los paises.

Por ultimo, no quiero terminar esta pequeiia con-
tribucion sin dedicar unas palabras de agradecimiento
a aquellos que desde instancias académicas y privadas
estan empujando en favor de la conservacion de la publi-
cidad espafiola. Asi, hay que considerar en primer lugar
lo afortunados que somos porque haya surgido un en-
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tusiasta en nuestra profesion tan poco dada a esfuerzos
colectivos como Sergio Rodriguez (1), alma mater del
Centro de Documentacion Publicitaria (Palma de Ma-
llorca) que se ha convertido en el conservador oficioso
de los archivos de publicitarios y agencias espafiolas,
en una labor improba, ademas de autor de libros de re-
ferencia y miembro de nuestra Junta Directiva. En esta
ultima labor tenemos también la suerte de contar con
autores como el profesor Fernando Montaiiés (2) que ha
publicado hasta la fecha varios libros sobre la historia
y aportacion de la publicidad en Espaiia. O finalmente,
pero no menos importante, un profesor como Juan Car-
los Marcos Recio (3), volcado en trasladar el mensaje de
la importancia de la documentacién a cientos de alum-
nos a lo largo de sus afios de docencia y puso en marcha
y dirige el Centro Documental para la Conservacion del
Patrimonio Publicitario Espafiol (Publidocnet) http://
www.publidocnet.com
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