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Resum

Es reflexiona sobre el valor documental de la publicitat i el seu reconeixement tarda com a part del patrimoni
cultural. S’apunten les principals aproximacions académiques que han contribuit a aquesta revaloracié i des-
criu el marc legal espanyol, especialment arran de la Llei 23/2011 del dipdsit legal. Finalment, s’ofereix un
esbds de mapa orientatiu dels principals repositoris i col-leccions, publics i privats, que conserven documen-
tacio publicitaria. El text reivindica la necessitat de preservar aquest patrimoni i convida la recerca i el sector
professional a desenvolupar noves iniciatives per recuperar-lo i sistematitzar-lo.
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Resumen

Se reflexiona sobre el valor documental de la publicidad y su reconocimiento tardio como parte del patrimonio
cultural. Se senalan las principales aproximaciones académicas que han contribuido a esta revalorizacion y
se describe el marco legal espafiol, especialmente a raiz de la Ley 23/2011 del depdsito legal. Finalmente,
se ofrece un esbozo de mapa orientativo de los principales repositorios y colecciones, tanto publicos como
privados, que conservan documentacion publicitaria. El texto reivindica la necesidad de preservar este patri-
monio € invita a la investigacion y al sector profesional a desarrollar nuevas iniciativas para su recuperacion
y sistematizacion.
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Abstract

This paper reflects on the documentary value of advertising and its belated recognition as part of cultural her-
itage. It points out the main academic approaches that have contributed to this revaluation and describes the
Spanish legal framework, particularly following Law 23/2011 on Legal Deposit. Finally, it provides an introduc-
tory map of the primary public and private repositories and collections that preserve advertising documenta-
tion. The text advocates for the preservation of this heritage and calls upon researchers and professionals to
develop new initiatives for its recovery and systematization.
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LA DOCUMENTACIO PUBLICITARIA, PATRIMONI MENYSTINGUT

El 2022, el Museu Nacional de la Ciéncia i la Técnica de Catalunya (MNACTEC) va anunciar
la incorporacio a les seves col-leccions d’un mural publicitari de la marca Netol, un famos abri-
llantador de metalls que ja fa anys que no es comercialitza. El mural, datat dels anys seixanta,
decorava una fagana de Terrassa. Amb aquella decisio, el MNACTEC va convertir el mural en
una pega protegida per ser restaurada (figura 1). Hauriem d’interpretar aquella decisié, pero, no
com una simple tasca de preservacio, sind sobretot com una reivindicacio del valor d’'un frag-
ment del paisatge urba i de I'imaginari col-lectiu d’'una ciutat, aixi com del seu passat corporatiu.
En definitiva, un testimoni que ens recorda que els anuncis, sovint menystinguts, també formen
part del nostre patrimoni cultural.

La iniciativa del MNACTEC és un magnific pretext per esbossar una breu reflexié: durant
decades, la publicitat ha estat considerada un fenomen efimer i mancat de valor documental.
Ens atreviriem a dir que aquesta percepcié encara és forca estesa. El predomini dels missatges
comercials ha fet creure, equivocadament, que cartells i spots de radio o televisid6 —en suports
analogics o digitals— només il-lustren estratégies empresarials destinades a persuadir-nos, i
s’ha perdut de vista que també son miralls de mentalitats, testimonis de la cultura material i
portaveus d’estils de vida i valors socials. Reconéixer la dimensié patrimonial d’aquest conjunt
de documents publicitaris no és un gest nostalgic orientat a salvar la memoria, sind un imperatiu
cultural que ha de revertir en el desenvolupament professional i en la investigacio.

Des de la segona meitat del segle XX, I'evolucio de les aproximacions académiques a la publi-
citat ha estat el motor de canvi per reconéixer el valor documental dels anuncis. La sociologia cri-
tica, amb la tradicié de I'Escola de Frankfurt al capdavant (Adorno i Horkheimer, 2007), va mostrar
que la publicitat actua com un sistema de signes que revela formes de desig, jerarquies socials i
identitats. Paral-lelament, I'antropologia del consum va interpretar els anuncis com a textos etno-
grafics capacgos de condensar categories morals, imaginaris quotidians i visions de la modernitat,
especialment a partir de les aportacions de Douglas i Isherwood (1990). En I'ambit dels estudis
sobre la cultura material i la societat de consum, els anuncis han estat entesos com artefactes que
medien en la relacié entre persones i objectes, seguint linies d’analisi que es consolidarien més
endavant amb autors com Miller (1987). Aquest conjunt de mirades plurals i complementaries va
contribuir a consolidar la idea que la publicitat, en qualsevol dels seus formats, com un document
eminentment social, indispensable per reconstruir i analitzar mentalitats i estétiques i, per tant,
mereixedor de I'atencié sistematica d’unitats d’informacié com arxius, biblioteques o museus.

LA DOCUMENTACIO PUBLICITARIA | LES UNITATS D’INFORMACIO

Va ser al llarg del segle XX quan el mon bibliotecari anglosaxé i europeu, especialment grans
biblioteques nacionals i centres de recerca, van iniciar un canvi profund desterrant la percepcié
de la publicitat com a document efimer o menor. L'ampliacié del concepte de “document” en ins-
titucions com la Library of Congress (la biblioteca nacional dels EUA), que ja als anys cinquanta i
seixanta comengava a integrar materials comercials en les seves politiques de preservacié (Har-
ris & Schur, 2006), va obrir el cami per a la formacio de les primeres col-leccions sistematiques
d’anuncis impresos. A aquesta linia s’hi afegiren, amb criteris cada vegada més especialitzats,
arxius i biblioteques universitaries, com les col-leccions d’efimera publicitaria del John W. Hart-
man Center, integrat en la Duke University Libraries, que aplega fons provinents d’agéncies i
d’hemeroteques del segle XIX i XX.

No obstant aix0, a Europa, la Bibliothéque Forney de Paris destaca com un precedent fona-
mental en la valoracié del material grafic (Casiot, 2007). Concebuda per estar al servei dels oficis
artistics i les arts decoratives, la Forney va ser pionera a col-leccionar el cartell publicitari des de
finals del segle XIX en considerar-lo una forma de document d’art aplicat i un testimoni essencial
de la vida quotidiana i el disseny. Aquesta percepcio precog va integrar I'efimera comercial i el
cartell en les seves col-leccions molt abans que altres biblioteques nacionals reconeguessin el
valor d’aquest material. Més tard, centres com el History of Advertising Trust (HAT) al Regne Unit,
consolidaren la idea de la publicitat com a ‘historia social’ a preservar, alhora que s’iniciaven esfor-
¢os per integrar 'audiovisual publicitari en els seus arxius. Aquest centre, un dels més importants
d’Europa, integra actualment amplis fons de publicitat en cinema, televisio i radio (figura 2).
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Pero, tot i el gran impuls institucional per reconéixer la rellevancia patrimonial dels anuncis,
I'atencié tardana cap a aquest tipus de materials ha comportat, malauradament, la pérdua irre-
parable d’'una part valuosa de la cultura universal i de la memoria col-lectiva.

EL MARC LEGAL | LA PRESERVACIO DE LA PUBLICITAT
La fragilitat i parcialitat d’'aquesta heréncia cultural es fa evident quan s’analitza el marc legal. A di-
feréncia dels llibres i les publicacions periddiques, documents que historicament han gaudit d’'una
proteccié garantida mitjangant el diposit legal i 'accid de les biblioteques nacionals, la preservacié
de l'efimera i de l'audiovisual publicitaris ha recaigut en la voluntat i els criteris canviants de les
institucions, fet que, inevitablement, ha condemnat a la pérdua incomptable de documentacio.
Sense l'impuls d’instruments juridics clars, les primeres inclusions de material publicitari imprés
(com el cartellisme) es van fer per vies indirectes. Per exemple, a Franga, el cartell es va comencar
a rebre a finals del segle XIX per ser considerat una obra artistica dins el dipdsit d’obres grafiques
de la Bibliothéque Nationale de France (BNF). De manera similar, la British Library al Regne Unit
va incorporar part d’aquests materials a través dels mecanismes dels seus Copyright Acts.
Aquesta manca de legislacio especifica es va fer encara més evident amb la irrupcié de nous
mitjans i noves tipologies documentals. El material audiovisual va ser recollit a paisos com els
Estats Units mitjangant el diposit per copyright de pel-licules i anuncis de televisio. El reconei-
xement formal i explicit de I'efimera publicitaria i els formats sonors (radio) ha estat, pero, nota-
blement tarda a escala global, tot i la rellevancia historica d’aquests documents. Per exemple,
el Regne Unit no va poder incorporar la radiodifusié a la seva legislacié de diposit fins al 2013
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(UK Statutory Instruments, 2013), i aix0 va ser subjecte a acords amb els emissors. Aquest fet
palesa que I'adequacio de la legislacio a la realitat multimédia ha requerit un temps d’adaptacié
molt llarg i complex en la majoria d’ordenaments juridics.

LA LEGISLACIO ESPANYOLA
Abans de I'actual marc legal, la preservacié de la documentacioé publicitaria a 'Estat espanyol
era fragmentaria i irregular. El regim del diposit legal, fixat per un decret de 1957, se centrava
principalment en llibres i publicacions editorials impreses, de manera que materials efimers com
cartells comercials i fullets publicitaris, aixi com els anuncis radiofonics i televisius, quedaven
fora de les obligacions de diposit i depenien de la iniciativa dels centres o dels productors per ser
preservats. Aquesta limitacié derivava sovint, com ja s’ha apuntat, en una pérdua significativa de
documentacié i, sobre tot, en una preservacio desigual entre territoris i institucions.

La Llei 23/2011 va representar un canvi molt substancial en aquest terreny, ja que ampliava
'abast del concepte de publicacid objecte de diposit legal. Definia que son objecte de diposit
“les publicacions reproduides en qualsevol suport, distribuides o comunicades publicament”,
incloent-hi el patrimoni bibliografic, sonor, visual, audiovisual i digital de les cultures d’Espanya
(Espana, 2011). Aquest plantejament va fer possible la incorporacié de tipologies documentals
que fins aleshores quedaven fora de I'ambit de preservacié. Aquesta ampliacié normativa es
concretava en diversos ambits referits a la documentacié publicitaria:

— Materials impresos: La Llei 23/2011 mantenia 'obligacié de diposit per a publicacions impre-
ses destinades a la difusid publica, incloent-hi cartells o fulls efimers, tot excloent la propa-
ganda estrictament comercial sense interés cultural (Espana, 2011).

— Materials audiovisuals: La llei va reconéixer com a objecte de dip0sit les obres audiovisuals i
els enregistraments sonors, cosa que feia possible la preservacié institucional d’anuncis radi-
ofdnics i televisius, sempre que els productors complissin I'obligacio de diposit o els centres
de conservacio els sol-licitessin. Centres com la Filmoteca Espafiola actuen com a receptors
d’aquests materials.

— Materials digitals (web): El Reial decret 635/2015 va introduir la regulacié especifica del dipo-
sit legal de les publicacions en linia. Mitjancant el web harvesting —realitzat per la Biblioteca
Nacional d’Espanya o la Biblioteca de Catalunya— s’han pogut recol-lectar i preservar llocs
web i publicacions digitals que continguin patrimoni bibliografic, sonor, visual o audiovisual
(Espana, 2015). Aquest sistema permet conservar publicitat digital amb rellevancia patrimo-
nial, sempre que els centres decideixin incorporar aquests recursos, ja que la recollida no
recau automaticament en els editors.

En aquest context normatiu també cal considerar dos ambits sovint poc clarificats:

— Publicitat institucional i propaganda politica: Tot i que la Llei 23/2011 no esmenta explicita-
ment aquestes categories, tampoc no les exclou. En tractar-se de publicacions difoses publi-
cament, podrien entrar dins 'ambit del dipodsit legal. Tanmateix, la Llei 8/2022, que modifica la
llei de 2011 sobre diposit legal, introdueix criteris de seleccié basats en l'interés patrimonial,
cosa que implica que una part de la publicitat institucional o politica només sera preservada
si els centres de conservacio en consideren el valor documental (Espafa, 2022).

UN ESBOS DE MAPA DE LA DOCUMENTACIO PUBLICITARIA
Malgrat els esforgos de preservacié institucional, molta documentacié publicitaria valuosa ha
desaparegut irremeiablement al llarg del temps. Els primers anys de la publicitat radiofonica, ara
que tot just es va complir el centenari de la radio a Espanya, aixi com gran part de la publicitat
televisiva inicial, constitueixen exemples paradigmatics d’aquesta pérdua: formats efimers que
van quedar fora de qualsevol mecanisme sistematic de conservacio i que avui només poden
ser reconstruits a partir de testimonis parcials i arxius fragmentaris. Aquesta realitat subratlla la
necessitat de guiar els investigadors cap als fons i repositoris que han aconseguit conservar,
encara que de manera molt incompleta, la memoria de la comunicacié persuasiva a Espanya.
Paragrafs enrere es recordava com la publicitat ha estat historicament menystinguda com a
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document. El colofé d’aquest editorial s’esta concebut per actuar com un esbés de mapa, oferint
unes orientacions basiques per a investigadores, investigadors i professionals del sector que
vulguin acostar-se a aquest patrimoni documental.

L'eix central 'encapcalen la Biblioteca Nacional d’Espanya (BNE) i la Filmoteca Espafiola,
ja que concentren la recollida més estable i organitzada d’aquest material, a través del diposit
legal. La BNE conserva I'hnemeroteca i el cartellisme historic i, a través del Diposit Legal Electro-
nic, preserva una mostra de la publicitat digital. La Filmoteca, per la seva banda, compta amb
un insubstituible per a la publicitat audiovisual —pel-licules, espots i programes televisius—
complementat pels arxius de les televisions publiques i privades, amb el de RTVE al capdavant.

Aquest eix central es veu enriquit per les col-leccions de biblioteques universitaries i centres
de recerca. A tall d’exemple convindria esmentar la Biblioteca del Pavellé de la Republica de la
Universitat de Barcelona, que conserva una riquissima col-leccié de cartells de la Segona Re-
publica i de la Guerra Civil, testimonis de I'Us estratégic de la comunicacié en contextos politics
i socials convulsos. En l'altre extrem de I'espectre temporal destaca el Centre de Documentacié
de la UAB (CEDOC) (figura 3), que aplega col-leccions de propaganda politica impresa i digital
contemporania i actual, fonamentals per analitzar I'evolucié de la comunicacioé politica des de la
Transicio. El Centro de Documentacion Publicitaria, que es defineix com un referent en la con-
servacio del patrimoni publicitari, disposa també d’'una col-leccid rica i variada, centrada en la
publicitat i la comunicacié comercial.

Alguns museus aporten un gran valor complementari: el Museu del Disseny aplega col-lec-
cions de publicitat grafica comercial i packaging, oferint una perspectiva de la funcié estética i
industrial de la publicitat, mentre que el Museu del Cinema de Girona preserva espots i materials
cinematografics que il-lustren la publicitat audiovisual a Espanya.

Des del sector professional també se supleixen les llacunes del diposit legal en la publicitat
més recent. L'arxiu de la revista Anuncios és una font inestimable per conéixer la documentacié
de campanyes 360, mentre que el del Club de Creatividad permet analitzar les tendéncies este-
tiques i narratives a partir de les peces espanyoles guardonades (figura 4).

En el camp de la publicitat sonora, mereix una atencié especial la Fonoteca de Publiradio, vin-
culada a la Universitat Autbnoma de Barcelona. El seu arxiu conserva falques i espots que, per la
naturalesa efimera del mitja, sovint no han estat recollits per cap altre repositori, i esdevé aixi una
font imprescindible per reconstruir la historia de la comunicacié comercial radiofonica a Espanya.

Gracies a la digitalitzacio de la premsa historica, impulsada per la BNE i altres entitats pu-
bliques, s’han creat importants hemeroteques que constitueixen una via indirecta, perd alhora
imprescindible per accedir a la publicitat impresa.

Cal subratllar, pero, que aquest esbés de mapa no inclou els fons privats d’anunciants, agén-
cies, productores ni dels creatius i creatives que han produit anuncis i campanyes en qualsevol
mena de suport. Aquesta documentacié continua en mans privades i només s’hi podra accedir
quan, en el futur, passin a formar part d’arxius historics o institucions de preservacio, fet que refor-
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¢a la importancia d’'implicar en les politiques de preservacio i difusié d’aquests fons al sector privat.

Aquest conjunt de repositoris, fons i iniciatives, encara que incomplet, ofereix als investiga-
dors una referéncia per acostar-se a un patrimoni documental geganti. D’altra banda, I'esbés
de mapa no s’ha d’entendre com un limit, sind com un punt de partida: una invitacié a investiga-
dores, investigadors i professionals del sector a explorar més enlla, a sumar-s’hi a la tasca de
recuperar i sistematitzar la documentacio publicitaria. Només mitjangant la combinacioé de fons
institucionals, iniciatives sectorials i I'impuls de la recerca es podran omplir les grans llacunes en
aquest patrimoni i garantir la seva transmissio a les generacions futures.

V9O #37 QUESTIONES PUBLICITARIAS

El numero 37 de Questiones Publicitarias presenta una miscel-lania de contribucions que permeten
transitar de la publicitat d’ahir a la d’avui, tot incorporant també reflexions de caracter més transver-
sal sobre la comunicacio. El volum es compon d’un article de recerca, un assaig i dues ressenyes.

L’article de recerca, signat per Cristina del Pino, Susana Ajenjo i Susana Herrera, de la Uni-
versidad Carlos Ill de Madrid, ofereix una mirada prospectiva sobre la industria publicitaria a
partir de la integracié de la intel-ligéncia artificial en les seves rutines professionals. Mitjancant
entrevistes a professionals del sector, les autores analitzen I'impacte de la IA en els processos
productius publicitaris i les transformacions que se’n deriven.

Des d’una perspectiva historica, Joan Manuel Soldevilla, docent i reconegut especialista en I'obra
d’Hergé, ens convida a revisitar els origens publicitaris d’un dels autors més rellevants del comic
europeu. En el seu assaig, Soldevilla explora la relacio estreta entre la trajectoria creativa d’'Hergé i
la publicitat, aixi com el paper que aquesta va tenir en la configuracio de 'univers de Tintin.

El nimero es completa amb dues ressenyes. La primera, a carrec de Henry Kojo Bonsu-Owu,
de la University of Media, Arts and Communication de Ghana, presenta la tesi doctoral de Yulmar
Montoya. El treball analitza el paper de les campanyes de salut, educacio i identitat territorial impul-
sades per les radios comunitaries de les regions autbnomes de la Costa Carib nicaraglenca. La
segona ressenya, signada per Daniel Tena, proposa un recorregut critic per 'exposicié dedicada
al neuromarqueting, comissariada pel Dr. Pere Navalles i presentada a I'Institut Quimic de Sarria.

Amb la voluntat de contribuir a reconéixer i consolidar el valor patrimonial de la publicitat, des
de Questiones Publicitarias us desitgem que el numero 37 del volum 9 constitueixi una bona i
valuosa lectura.
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En 2022, el Museu Nacional de la Ciencia i la Técnica de Catalunya (MNACTEC) anunci¢ la in-
corporacion a sus colecciones de un mural publicitario de la marca Netol, un conocido abrillanta-
dor de metales que hace ya afios que no se comercializa. El mural, datado en los afios sesenta,
decoraba una fachada de Terrassa. Con aquella decision, el MNACTEC convirtié el mural en
una pieza protegida para ser restaurada. Sin embargo, aquella decision no deberia interpretarse
como una simple tarea de preservacion, sino sobre todo como una reivindicacion del valor de un
fragmento del paisaje urbano y del imaginario colectivo de una ciudad, asi como de su pasado
corporativo. En definitiva, un testimonio que nos recuerda que los anuncios, a menudo menos-
preciados, también forman parte de nuestro patrimonio cultural.

La iniciativa del MNACTEC es un magnifico pretexto para esbozar una breve reflexion: du-
rante décadas, la publicidad ha sido considerada un fenémeno efimero y carente de valor do-
cumental. Nos atreveriamos a decir que esta percepcion sigue estando bastante extendida. El
predominio de los mensajes comerciales ha hecho creer, erroneamente, que los carteles y los
anuncios de radio o television —en soportes analdgicos o digitales— solo ilustran estrategias
empresariales destinadas a persuadirnos, y se ha perdido de vista que también son espejos de
mentalidades, testimonios de la cultura material y portavoces de estilos de vida y valores socia-
les. Reconocer la dimension patrimonial de este conjunto de documentos publicitarios no es un
gesto nostalgico orientado a salvar la memoria, sino un imperativo cultural que debe revertir en
el desarrollo profesional y en la investigacion.

Desde la segunda mitad del siglo XX, la evolucion de los enfoques académicos sobre la
publicidad ha sido el motor del cambio para reconocer el valor documental de los anuncios. La
sociologia critica, con la tradicién de la Escuela de Frankfurt a la cabeza (Adorno y Horkheimer,
2007), mostré que la publicidad actda como un sistema de signos que revela formas de deseo,
Jerarquias sociales e identidades. Paralelamente, la antropologia del consumo interpreté los
anuncios como textos etnograficos capaces de condensar categorias morales, imaginarios co-
tidianos y visiones de la modernidad, especialmente a partir de las aportaciones de Douglas e
Isherwood (1990). En el @mbito de los estudios sobre la cultura material y la sociedad de consu-
mo, los anuncios han sido entendidos como artefactos que median en la relacién entre personas
y objetos, siguiendo lineas de analisis que se consolidarian mas adelante con autores como Mi-
ller (1987). Este conjunto de miradas plurales y complementarias contribuy6 a consolidar la idea
de que la publicidad, en cualquiera de sus formatos, es un documento eminentemente social,
indispensable para reconstruir y analizar mentalidades y estéticas y, por tanto, merecedor de la
atencion sistematica de unidades de informacion como archivos, bibliotecas o museos.

LA DOCUMENTACION PUBLICITARIA Y LAS UNIDADES DE INFORMACION
Fue a lo largo del siglo XX cuando el mundo bibliotecario anglosajon y europeo, especialmente
las grandes bibliotecas nacionales y los centros de investigacion, inicié un cambio profundo al
desterrar la percepcion de la publicidad como un documento efimero o menor. La ampliacion del
concepto de «documento» en instituciones como la Library of Congress (la biblioteca nacional
de los Estados Unidos), que ya en las décadas de 1950 y 1960 comenzaba a integrar materiales
comerciales en sus politicas de preservacion (Harris & Schur, 2006), abrié el camino para la for-
macién de las primeras colecciones sistematicas de anuncios impresos. A esta linea se suma-
ron, con criterios cada vez mas especializados, archivos y bibliotecas universitarias, como las
colecciones de efimera publicitaria del John W. Hartman Center, integrado en las Duke Univer-
sity Libraries, que retine fondos procedentes de agencias y hemerotecas de los siglos XIX y XX.
No obstante, en Europa, la Bibliothéque Forney de Paris destaca como un precedente fun-
damental en la valoracion del material grafico (Casiot, 2007). Concebida para estar al servicio
de los oficios artisticos y las artes decorativas, la Forney fue pionera en coleccionar el cartel
publicitario desde finales del siglo XIX, al considerarlo una forma de documento de arte aplicado
y un testimonio esencial de la vida cotidiana y del disefio. Esta percepcion temprana incorporo la
efimera comercial y el cartel a sus colecciones mucho antes de que otras bibliotecas nacionales
reconocieran el valor de este material. Mas tarde, centros como el History of Advertising Trust
(HAT), en el Reino Unido, consolidaron la idea de la publicidad como «historia social» digna de
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ser preservada, al tiempo que se iniciaban esfuerzos para integrar el audiovisual publicitario en
sus archivos. Este centro, uno de los mas importantes de Europa, integra actualmente amplios
fondos de publicidad en cine, television y radio.

Sin embargo, a pesar del gran impulso institucional para reconocer la relevancia patrimonial
de los anuncios, la atencion tardia hacia este tipo de materiales ha conllevado, lamentablemen-
te, la pérdida irreparable de una parte valiosa de la cultura universal y de la memoria colectiva.

EL MARCO LEGAL Y LA PRESERVACION DE LA PUBLICIDAD

La fragilidad y parcialidad de esta herencia cultural se hace evidente al analizar el marco legal.
A diferencia de los libros y las publicaciones periddicas, documentos que histéricamente han
gozado de una proteccion garantizada mediante el depdsito legal y la accion de las bibliotecas
nacionales, la preservacion de la efimera y del audiovisual publicitarios ha recaido en la volun-
tad y en los criterios cambiantes de las instituciones, hecho que, inevitablemente, ha condenado
a la pérdida incalculable de documentacion.

En ausencia del impulso de instrumentos juridicos claros, las primeras incorporaciones de
material publicitario impreso (como el cartelismo) se llevaron a cabo por vias indirectas. Por
efjemplo, en Francia, el cartel comenzé a recibirse a finales del siglo XIX al ser considerado
una obra artistica dentro del deposito de obras graficas de la Bibliotheque nationale de France
(BNF). De manera similar, la British Library, en el Reino Unido, incorporé parte de estos materi-
ales a través de los mecanismos de sus Copyright Acts.

Esta falta de legislacion especifica se hizo atin mas evidente con la irrupcion de nuevos me-
dios y nuevas tipologias documentales. El material audiovisual fue recopilado en paises como
los Estados Unidos mediante el deposito por copyright de peliculas y anuncios de television. El
reconocimiento formal y explicito de la efimera publicitaria y de los formatos sonoros (radio) ha
sido, sin embargo, notablemente tardio a escala global, pese a la relevancia histérica de estos
documentos. Por ejemplo, el Reino Unido no pudo incorporar la radiodifusion a su legislacion
de depdsito hasta 2013 (UK Statutory Instruments, 2013), y ello estuvo sujeto a acuerdos con
los emisores. Este hecho pone de manifiesto que la adecuacion de la legislacion a la realidad
multimedia ha requerido un periodo de adaptacion muy largo y complejo en la mayoria de los
ordenamientos juridicos.

LA LEGISLACION ESPANOLA

Antes del marco legal actual, la preservacion de la documentacion publicitaria en el Estado es-

pafiol era fragmentaria e irregular. El régimen del depdsito legal, establecido por un decreto de

1957, se centraba principalmente en libros y publicaciones editoriales impresas, de modo que

materiales efimeros como carteles comerciales y folletos publicitarios, asi como los anuncios

radiofénicos y televisivos, quedaban fuera de las obligaciones de depdsito y dependian de la

iniciativa de los centros o de los productores para ser preservados. Esta limitacion derivaba a

menudo, como ya se ha sefialado, en una pérdida significativa de documentacion y, sobre todo,

en una preservacion desigual entre territorios e instituciones.

La Ley 23/2011 representd un cambio muy sustancial en este ambito, ya que ampliaba el al-
cance del concepto de publicacion objeto de depdsito legal. Definia que son objeto de depdsito
«las publicaciones reproducidas en cualquier soporte, distribuidas o comunicadas publicamen-
tew, incluyendo el patrimonio bibliografico, sonoro, visual, audiovisual y digital de las culturas de
Espafia (Espanfa, 2011). Este planteamiento hizo posible la incorporacion de tipologias docu-
mentales que hasta entonces quedaban fuera del ambito de la preservacion. Esta ampliacion
normativa se concreto en diversos ambitos relativos a la documentacion publicitaria:

— Materiales impresos: La Ley 23/2011 mantenia la obligacion de depdésito para las publicacio-
nes impresas destinadas a la difusién publica, incluyendo carteles o hojas efimeras, al tiempo
que excluia la propaganda estrictamente comercial sin interés cultural (Espafia, 2011).

— Materiales audiovisuales: La ley reconocié como objeto de depdsito las obras audiovisuales
y las grabaciones sonoras, lo que hizo posible la preservacion institucional de anuncios ra-
diofénicos y televisivos, siempre que los productores cumplieran la obligacién de depdésito o
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que los centros de conservacion los solicitaran. Centros como la Filmoteca Espariola actiuan
como receptores de estos materiales.

— Materiales digitales (web): El Real Decreto 635/2015 introdujo la regulacion especifica del
depdsito legal de las publicaciones en linea. Mediante el web harvesting —realizado por la
Biblioteca Nacional de Espafia o la Biblioteca de Catalunya— ha sido posible recolectar y
preservar sitios web y publicaciones digitales que contengan patrimonio bibliografico, sonoro,
visual o audiovisual (Espafa, 2015). Este sistema permite conservar publicidad digital con
relevancia patrimonial, siempre que los centros decidan incorporar estos recursos, ya que la
recoleccién no recae automaticamente en los editores.

En este contexto normativo también deben considerarse dos ambitos a menudo poco clari-
ficados:

— Publicidad institucional y propaganda politica: Aunque la Ley 23/2011 no menciona explici-
tamente estas categorias, tampoco las excluye. Al tratarse de publicaciones difundidas pu-
blicamente, podrian entrar dentro del ambito del depdsito legal. No obstante, la Ley 8/2022,
que modifica la Ley de 2011 sobre depdsito legal, introduce criterios de seleccion basados
en el interés patrimonial, lo que implica que una parte de la publicidad institucional o politica
solo sera preservada si los centros de conservacion consideran que tiene valor documental
(Espafia, 2022).

UN ESBOZO DE MAPA DE LA DOCUMENTACION PUBLICITARIA

A pesar de los esfuerzos de preservacion institucional, mucha documentacion publicitaria valio-
sa ha desaparecido irremediablemente a lo largo del tiempo. Los primeros afios de la publicidad
radiofénica, ahora que acaba de cumplirse el centenario de la radio en Espafia, asi como gran
parte de la publicidad televisiva inicial, constituyen ejemplos paradigmaticos de esta pérdida: for-
matos efimeros que quedaron fuera de cualquier mecanismo sistematico de conservacion y que
hoy solo pueden reconstruirse a partir de testimonios parciales y archivos fragmentarios. Esta
realidad subraya la necesidad de orientar a los investigadores hacia los fondos y repositorios
que han logrado conservar, aunque de manera muy incompleta, la memoria de la comunicacion
persuasiva en Espafia.

Parrafos atras se recordaba como la publicidad ha sido histéricamente menospreciada como
documento. EI colofon de este editorial esta concebido para actuar como un esbozo de mapa,
ofreciendo unas orientaciones basicas para investigadoras, investigadores y profesionales del
sector que deseen aproximarse a este patrimonio documental.

El eje central lo encabezan la Biblioteca Nacional de Esparna (BNE) y la Filmoteca Espariola,
ya que concentran la recogida mas estable y organizada de este material a través del deposito
legal. La BNE conserva la hemeroteca y el cartelismo historico y, a través del Depdésito Legal
Electronico, preserva una muestra de la publicidad digital. La Filmoteca, por su parte, cuenta
con un fondo insustituible para la publicidad audiovisual —peliculas, spots y programas televisi-
vos—, complementado por los archivos de las televisiones publicas y privadas, con el de RTVE
a la cabeza.

Este eje central se ve enriquecido por las colecciones de bibliotecas universitarias y centros
de investigacion. A modo de ejemplo, conviene mencionar la Biblioteca del Pabellon de la Re-
publica de la Universitat de Barcelona, que conserva una riquisima coleccion de carteles de la
Segunda Republica y de la Guerra Civil, testimonios del uso estratégico de la comunicacion en
contextos politicos y sociales convulsos. En el otro extremo del espectro temporal destaca el
Centre de Documentaci6 de la UAB (CEDOC), que retine colecciones de propaganda politica
impresa y digital contemporanea y actual, fundamentales para analizar la evolucién de la co-
municacion politica desde la Transicion. El Centro de Documentacion Publicitaria, que se define
como un referente en la conservacion del patrimonio publicitario, dispone también de una colec-
cion rica y variada, centrada en la publicidad y la comunicacion comercial.

Algunos museos aportan un gran valor complementario: el Museu del Disseny retine colecci-
ones de publicidad grafica comercial y packaging, ofreciendo una perspectiva de la funcion es-
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tética e industrial de la publicidad, mientras que el Museu del Cinema de Girona preserva spots
y materiales cinematograficos que ilustran la publicidad audiovisual en Espafa.

Desde el sector profesional también se suplen las lagunas del depdésito legal en la publici-
dad mas reciente. El archivo de la revista Anuncios es una fuente inestimable para conocer la
documentacién de campanas 360, mientras que el del Club de Creatividad permite analizar las
tendencias estéticas y narrativas a partir de las piezas espafiolas galardonadas.

En el ambito de la publicidad sonora, merece una atencion especial la Fonoteca de Publira-
dio, vinculada a la Universitat Autobnoma de Barcelona. Su archivo conserva cufias y spots que,
por la naturaleza efimera del medio, a menudo no han sido recogidos por ningtin otro reposito-
rio, y se convierte asi en una fuente imprescindible para reconstruir la historia de la comunica-
cién comercial radiofénica en Espania.

Gracias a la digitalizacion de la prensa histérica, impulsada por la BNE y otras entidades pu-
blicas, se han creado importantes hemerotecas que constituyen una via indirecta, pero a la vez
imprescindible, para acceder a la publicidad impresa.

Cabe subrayar, no obstante, que este esbhozo de mapa no incluye los fondos privados de
anunciantes, agencias, productoras ni de los creativos y creativas que han producido anuncios
y campafias en cualquier tipo de soporte. Esta documentacion continda en manos privadas y
solo podra accederse a ella cuando, en el futuro, pase a formar parte de archivos histéricos o
instituciones de preservacion, lo que refuerza la importancia de implicar al sector privado en las
politicas de preservacion y difusion de estos fondos.

Este conjunto de repositorios, fondos e iniciativas, aunque incompleto, ofrece a los investiga-
dores una referencia para aproximarse a un patrimonio documental gigantesco. Por otra parte, el
esbozo de mapa no debe entenderse como un limite, sino como un punto de partida: una invita-
cion a investigadoras, investigadores y profesionales del sector a explorar mas alla y a sumarse a
la tarea de recuperar y sistematizar la documentacion publicitaria. Solo mediante la combinacion
de fondos institucionales, iniciativas sectoriales y el impulso de la investigacion podran llenarse las
grandes lagunas de este patrimonio y garantizar su transmision a las generaciones futuras.

V9 #37 QUESTIONES PUBLICITARIAS

El numero 37 de Questiones Publicitarias presenta una miscelanea de contribuciones que per-
miten transitar de la publicidad de ayer a la de hoy, incorporando también reflexiones de caracter
mas transversal sobre la comunicacion. EIl volumen se compone de un articulo de investigacion,
un ensayo y dos resefias.

El articulo de investigacion, firmado por Cristina del Pino, Susana Ajenjo y Susana Herrera,
de la Universidad Carlos Ill de Madrid, ofrece una mirada prospectiva sobre la industria publici-
taria a partir de la integracion de la inteligencia artificial en sus rutinas profesionales. Mediante
entrevistas a profesionales del sector, las autoras analizan el impacto de la IA en los procesos
productivos publicitarios y las transformaciones que se derivan de ello.

Desde una perspectiva histérica, Joan Manuel Soldevilla, docente y reconocido especialista
en la obra de Hergé, nos invita a revisitar los origenes publicitarios de uno de los autores mas
relevantes del comic europeo. En su ensayo, Soldevilla explora la estrecha relacion entre la
trayectoria creativa de Hergé y la publicidad, asi como el papel que esta tuvo en la configuracion
del universo de Tintin.

El nimero se completa con dos resefias. La primera, a cargo de Henry Kojo Bonsu-Owu,
de la University of Media, Arts and Communication de Ghana, presenta la tesis doctoral de
Yulmar Montoya. El trabajo analiza el papel de las camparias de salud, educacion e identidad
territorial impulsadas por las radios comunitarias de las regiones auténomas de la Costa Caribe
nicaragliense. La sequnda resefa, firmada por Daniel Tena, propone un recorrido critico por la
exposicion dedicada al neuromarketing, comisariada por el Dr. Pere Navalles y presentada en
el Institut Quimic de Sarria.

Con la intencién de contribuir a reconocer y consolidar el valor patrimonial de la publicidad,
desde Questiones Publicitarias les deseamos que el nimero 37 del volumen 9 constituya una
lectura buena y valiosa.
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