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Resumen

La fotografia es, dentro de las artes pldsticas y con permiso del cine que también la usa, la
que mejor muestra la realidad visual, la que plasma la memoria del ser humano y la que da
testimonio de una idea, un sentimiento, una historia y hasta un producto, como en el caso de la
publicidad. Este trabajo tiene como objetivo aprender a mirar la fotografia publicitaria, estudiar
sus mensajes para acercar a los consumidores una forma especial de ver los productos que
muestran las campanas. Los consumidores son conscientes de que el producto entra por la vista.
Los fotégrafos que trabajan en publicidad saben también valorar esa expresion y se ajustan
al mdximo por dar brillo y fuerza a cada una de las imdgenes que se emplean en publicidad.
Por tiltimo, se ofrecen algunos ejemplos de nuevas maneras de mostrar imdgenes publicitarias
en grandes formatos fijos, dentro de las ciudades, y en movimiento en autobuses, trenes y hasta
aviones.
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Introduccién

La mayoria de las nuevas generaciones (Ge-
neracion X, Baby Boomers, Milennials, etc.)
hanvivido inmersos siempre enla culturade
laimagen, han estado rodeado de ellas: fotos
en Instagram, Flickr, Fotolia, etc.; mds imd-
genes en Facebook y en Twitter, videos en
lugares como Vimeo y, sobre todo, YouTu-
be.La Generacion Y -o Millennials- son em-
pleados jovenes entre los 20 y los 30 anos.
La Generacion X son quienes tienen entre
30y 40, y los Baby Boomers comprenden a
los que tienen entre 50y 60. Sin embargo, el
sustento de la imagen en movimiento tiene
como factor principal la fotografia. Desde
los comienzos del ser humano, la escritura
se vio acompanada de elementos graficos,
pictoricos, simbolos que dibujan otra reali-
dad de una sociedad que dejé muestras cla-
ras de su propia historia.

En el origen del ser humano, las primeras
manifestaciones graficas llegan a nuestra
sociedad a través de pinturas rupestres que
representan las principales actividades que
ejercian los miembros de esas sociedades:
caza, pesca, lucha contra los animales, etc.
Esta idea nos sirve para pensar que mucho
antes de la escritura e incluso de las tradicio-
nes orales, ya el ser humano dibujaba, crea-
ba elementos grificos para representar su
propia historia, lo que ellos entendian como
conocimiento. Importantes vestigios de
aquella época quedan atn en cuevas como
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Altamira (Espafia) y Lascaux (Francia), un
sistema de cuevas en Dordona en donde se
han descubierto significativas muestras del
arte rupestre y paleolitico y en ambas el co-
lor, la forma y el dibujo muestran incipien-
tes artistas de un género gréfico que ha sido
luego un referente en las sociedades pasadas
y en las presentes.

Una de las primeras civilizaciones que con-
sider6 importante el uso de jeroglificos fue
la egipcia. Ilustraban todas las actividades
que realizaban, especialmente las religiosas
y politicas, ya que eran dos ambitos unidos
para ejercer el control de los ciudadanos.
De esta forma, se puede considerar el libro
egipcio como el primer libro ilustrado. His-
toricamente deberfamos dar un salto hasta
llegar a la civilizacion cristiana, donde las
imagenes de la vida de los santos fueron
una manera de atraer a los cristianos a las
iglesias, a su propia religion y a configurar
un imaginario iconico que permitio ver a
la Virgen Maria, a Jesus y al resto de Santos
en posicion de oracion, o relacionado con
las propias escrituras. En este sentido, hay
tres partes importantes: a) Ilustradores de
libros eclesiasticos, que ademds de adornar
y pintar las Capitulares, dibujaban historias
complementarias al texto, reforzando con
imdgenes la vida de los santos, o la manera
en que oraban; b) Museos, basta con visitar
las grandes pinacotecas del mundo, entre
ellos el Prado en Madrid, el Louvre en Pa-
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ris y el Museo Britdnico en Londres, entre
otros, para descubrir toda una muestra de
imdgenes que recogen la vida y milagros
de los Padres de la Iglesia y c) calendarios,
ya que fueron una de las maneras mds im-
portantes de dar a conocer el imaginario
religioso cuando no existia otra manera de
saber como eran aquellos que predicaban la
fe cristiana. Y junto a ellos, los reyes y nobles
que contrataron siglos después a los gran-
des pintores para que trasmitieran su ima-
gen y su forma de entender la vida, pintada
en un cuadro, a las futuras generaciones.

En el siglo XV era dificil saber como era el
rey. Casi nadie conocia su rostro, a no ser
que estuviera proximo a €, o en su circulo.
En el siglo XXI, cualquier persona impor-
tante tiene al menos 4.000.000 de seguido-
res en Facebook, otros tantos en Twitter y
sus imdgenes se reparten por todas las redes
sociales, con lo que es dificil que junto a su
aparicion en los medios de comunicacion
la gran mayoria de las personas no puedan
reconocer su imagen.

Pero, mucho antes de que llegara Internet y
las redes sociales, la fotografia inicié su an-
dadura al comienzo del siglo XIX cuando
Nicephore Niépce construye sus primeras
imdgenes aun rudimentarias si se comparan
con las que un siglo después podian hacer
yamuchos fotografos y aficionados ala foto-
grafia. Otro avance significativo se produjo

en 1839 cuando Louis Daguerre muestra el
daguerrotipo, unaidea que toma de trabajos
que ya habia realizado Ni¢pce. Daguerre lo
perfecciona y patenta y con el daguerrotipo
se da un paso importante en la fotografia.

En el siglo XX aparece la fotografia como un
elemento representativo de laimagen, como
un retrato de la sociedad en la que los foto-
grafos quieren dejar constancia de lo que
viven, del encuadre que hacen a las cosas y
a las personas, de la realidad de un mundo
que solo la pintura habia plasmado hasta
entonces. Y fruto de las investigaciones rea-
lizadas para el cine y los medios impresos,
con numerosas paginas de huecograbado, la
fotografia alcanza su mayoria de edad.

Durante algo més de 70 anos, la fotografia
es la mayor expresién artistica que retrata
una sociedad, la del siglo XX, en la que ofre-
ce una vision exclusiva de la realidad social,
politica, econdmica, personal, etc. En desa-
rrollo paralelo al cine y a la television, la fo-
tografia se desenvuelve como parte creativa,
artistica, personal, testimonial, divulgativa, y
es a través de los medios de comunicacion,
periddicos y revistas especialmente, don-
de encuentra su mayor desarrollo. Y como
no, la publicidad como medio de comuni-
cacion, también supo aprovechar el uso,
impacto y fuerza que tienen las fotografias
para mostrar productos, sentimientos, de-
cisiones de compra, para en definitiva, con-
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vencer a través de laimagen que unaidea, un
producto o un servicio, se pueden mostrar
con una gran fuerza comunicativa.

Valor representativo de la imagen
fotogrifica

La fotografia acompana al ser humano
como parte de su propia historia. Al nacer se
obtienen las primeras imdgenes (antes hay
un scanner dentro de la madre que se ofre-
ce a los padres a modo de su “primera ima-
gen”). Luego en la etapa infantil, cada paso
nuevo se refleja a través de otras fotos. Bau-
tizo, Comuniones y Bodas son los siguien-
tes retos en los que el ser humano aparece

fotografiado.

En el camino de la vida, cada imagen repre-
senta un momento, un espacio compartido
por otros que aparecen en la fotografia, en
definitiva, una historia de las historias que
suman las fotografias de cada ser humano,

cada ciudad, cada lugar, cada espacio y cada

a 2end
Figura 1y 2. NASA.

DOCUMENTACION FOTOGRAFICA
RETOS, PERSPECTIVAS Y PROYECTOS DE INVESTIGACION

tiempo. Solo frente a la muerte es cuando
apenas se toman imdgenes, como querien-
do tener otros momentos en la memoria de
cada individuo. ;Cudles son, deberfamos
preguntarnos todos, los hitos que cada uno
de nosotros guardamos en nuestra memo-
ria? Los propios y los ajenos. Los que hemos
vivido y los que han vivido otros por noso-
tros. Seguro que en alguno de esos, hay una
fotografia solo 0 acompanado de otras per-
sonas. Alli, seguro, estdn las fotografias que
nos permitieron construir nuestra historia y
la historia del ser humano.

Algunos ejemplos demuestran el valor re-
presentativo que tiene la imagen en nuestra
vida. La primera huella que deja el ser hu-
mano en la luna. Aquella foto de Buzz Al-
drin cuando posa su pie sobre la superficie
lunar, significé lallegada del ser humano ala
luna. ;Habria sido tan creible la llegada del
hombre a la luna si no se hubiera mostrado
aquella fotograffa? (Foto 1y 2).
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Tres ejemplos mds: a) el retrato que Annie
Leibovitz hizo de John Lenon y Yoko Ono
abrazados el mismo dia en que muere el
cantante; b) “Muerte de un miliciano” en
la guerra Civil Espanola en Cerro Muria-
no (Cordoba) es la foto mas conocida de
la Guerra Civil, obra de Robert Capa y c)
la conocida como “Le baiser de |“hotel de
ville’, en la que Robert Doisneau retrata el
beso de dos personas frente a la Municipa-
lidad de Paris en 1950. Estas imdgenes son
suficientemente conocidas porque los me-
dios de comunicacion se han encargado de
repetirlas, los investigadores de utilizarlas
como ejemplos y hasta los protagonistas
vieron reflejada luego su vida por el hecho
de haber sido captados en ese momento
(Foto 3,4y5).

Figura 3. Annie Leibovitz.

No es objeto de este trabajo hacer una his-
toria de la fotografia, ni de los momentos
importantes en los que una fotografia es el
tinico referente que nos queda para contar
una historia, para narrar un acontecimiento,
para dar valor alo que sucedi6 en un lugary
en una época. Sin embargo, el siglo XX fue
el que més valor dio a la fotografia. Las di-
ferentes guerras antes de la primera mitad
(Primera y especialmente Segunda Guerra
Mundial) (también las de Corea, Vietnam,
asi como las guerras mds recientes como la
de los Balcanes, Irak, Siria, etc.) fueron plas-
mando cada historia con el fin de mostrar
una situacion concreta del odio entre los
seres humanos, ya que los medios de comu-
nicacion, especialmente los periodicos y re-
vistas sostuvieron un imaginario fotografico

Figura 5. Robert Doisneau.
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que representa para los nacidos a partir de
los anos 50 del siglo pasado, la propia histo-
ria de su historia. Todos los acontecimiento
importantes desde esa fecha contaron con
un fotégrafo o un aficionado que cubrid
aquel momento para el recuerdo.

La fotografia debe mucho a los medios de
comunicacion y viceversa. Periodicos y re-
vistas han contado con excelentes fotogra-
fos y editores de fotografia para mostrar la
actualidad a través de imdgenes, para crear
una conciencia visual de lo que sucedia en
el mundo y para mostrar que la imagen y el
texto son complementarias. Una imagen no
vale mas que mil palabras, ni mil palabras
menos que una imagen. Aunque algunos
medios han tenido secciones especiales de
fotografia y en los periodicos digitales se
contemplan las imdgenes a través de Ga-
lerias Fotogréficas, la realidad es que la
fotografia ha sido el gran aliado de la infor-
macion. En ocasiones, una sola imagen era
el tinico testimonio informativo; en otras,
era esa imagen la que complementaba la
informacion y, en ocasiones, ademds de la
informacion se ofrecia un reportaje grafico
cuando el hecho noticioso era importante.

No hay que olvidar que la imagen fijo y plas-
mé una idea, una informacién, una mane-
ra de entender el mundo durante muchos
anos cuando una parte importante de la
poblacion era analfabeta. La lectura tardd
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en ser mayoritaria en algunas poblaciones y
éstas dependian de las imdgenes para enten-
der lo que pasaba en el mundo. Y al mismo
tiempo que se mejoraba el indice de lectura,
muchos ciudadanos empezaron a disfrutar
haciendo sus propias fotos. Sin saberlo, al-
gunos aficionados, fueron creando la me-
moria histdrica de su ciudad durante varias
décadas del siglo XX. En determinados luga-
res, ademads, no hay otra forma de conocer
esos espacios, esas ciudades, la historia de
quienes las habitaron y la forma en que vi-
vian. Por eso, es preciso que se investigue so-
bre los fondos fotogréficos de instituciones,
pero también de particulares que gracias a
su aficion reflejaron a través de la mirada de
su camara, la manera en que ellos entendian
la vida en su ciudad.

Y con la llegada de la tecnologia actual, pri-
mero a través de Internet y luego el empuje
definitivo de las redes sociales, la fotografia
sufrié su mds grande transformacion. Hasta
esa fecha, los fotografos publicaban y mos-
traban su trabajo en competencia con otros
fotografos. Pero la nueva situacion permitio
a muchos, que hasta entonces no se habian
dedicado a la fotografia, crear imdgenes y
ofrecerreportajes periodisticos de alto nivel.

Paralelamente, despiertan grandes artistas
que ante la facilidad para disponer de bue-
nos equipos muestran su trabajo en las redes
y se alzan entre los mas seguidos y los que

JUAN CARLOS MARCOS RECIO / PAGS. 86 A 107

o1



92

DOCUMENTACION FOTOGRAFICA )
RETOS, PERSPECTIVAS Y PROYECTOS DE INVESTIGACION

mds interés tienen para los usuarios. Esta re-
volucion supone, al menos, estos tres cam-
bios importantes: a) La imagen digital no
es siempre la mejor: las cimaras digitales,
aunque han mejorado, no ofrecen calidad
profesional b) No todas las imdgenes que
se obtienen se pueden calificar como foto-
gratias, aunque el autor piense lo contrario,
pues hay imdgenes que no trasmiten nada,
excepto a la persona que la toma o a quienes
aparecen en ella (sf pueden servir en un fu-
turo, como parte histérica y documental de
esas personas) y ¢) La impresién como ga-
rantfa de futuro, puesto que ya no se impri-
men en papel y en muchos casos se carece
de copia de seguridad, algunas fotografias
terminardn perdiéndose en la memoria de
alguna ordenador que ya no arranca o des-
truidas por un virus.

Sin embargo, en publicidad no sirve cual-
quier imagen porque ha de tener una fuerte
presencia y motivar a quien la ve para que
tome una decision sobre algo, normalmente
una decision de compra de un producto. Asf
pues, el proceso de creacion fotogréfica en
una campana no es facil de aplicar.

La fotografia publicitaria, un espacio
creativo, artistico y funcional

Como en el resto de los medios de comu-
nicacion, la publicidad empezo a utilizar
los dibujos en sus campanas publicitarias a
comienzos del siglo XX. Muchos periddicos

contaban con redactores y dibujantes para
los anunciantes que entonces empezaban a
mostrar sus productos a través de los unicos
medios masivos que entonces existian. En
aquella publicidad, la parte grifica, bien el
dibujo, bien un grifico, venian a aportar un
apoyo, una especie de ilustracion para enten-
der qué se explicaba en el texto. Los anuncios
de entonces llevaban tanto texto que era muy
dificil que los lectores llegaran a leer todo el
mensaje. Asi fue como ademds de texto, se
fueron anadiendo imdgenes del producto,
caracteristicas y hasta el nombre comercial
sustentado en un elemento grifico.

Pero ;como deberiamos leer una imagen
publicitaria? No es muy diferente a otras
imdgenes que tengan al menos una inten-
cién, como informar, recordar, estudiar,
analizar, etc, que es lo que hacen las fotos
que aparecen en los medios de comunica-
cion. Uno de los pioneros fue Benjamin en
los anos treinta del siglo pasado. Pero Walter
Benjamin, en su libro Pequena Historia de
la Fotografia, hace una apuesta por el valor
de la imagen desde otros dmbitos, puesto
que ¢l no era un fotografo. Luego, 30 anos
después, Barthes fue capaz de aplicar el es-
tudio de laimagen ala publicidad. Asilo ex-
plica el profesor Eguizibal: “Roland Barthes
se intereso no ya por el valor artistico de la
fotogratia sino por su cualidad del artefacto
cultural, ampliando su interés también a la
imagen publicitaria’, (Eguizdbal, 2001, 7).
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sobre todo en su trabajo titulado Retorica

de laimagen de 1946.

En todo caso, una imagen publicitaria se
debe leer teniendo en cuenta estas consi-
deraciones: a) connotacién, es decir, qué
sugiere la imagen, es algo hermoso o por el
contrario horrible, es apagado o brillante,
es libre o controlado; b) denotacion, lo ex-
plicito de la imagen; c) polixémica que se
crea ante la ambigtiedad interpretativa que
se hace de la imagen, sobre todo cuando
se hace una andlisis documental y d) rela-
cion con el texto, sobre todo en los medios
de comunicacion, a través del pie de foto y
en la publicidad cuando explica parte de la
imagen o del mismo producto. Si bien exis-
ten otras opciones como senala la profesor
Agustin Lacruz: “De forma particular, la
imagen publicitaria constituye uno de los
mecanismos de comunicacion de masas
con mayor capacidad para intervenir en los
sistemas de pensamiento de la sociedad y la
cultura contemporaneas. Ademds, la ima-
gen publicitaria es un espacio visual de gran
interés -cualitativo y cuantitativo- para el
andlisis documental, pues permite rastrear
significaciones relevantes de naturaleza cul-
tural, ideoldgica, estética, social, econdmica,
politica, etc” (Agustin: 2012, 13).

Asi pues, conforme las técnicas fotogréficas
avanzaron y también las de impresion enlos
medios, con lallegada de colory sobre todo
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con una nueva manera de entender la publi-
cidad, a partir de los anos 50 y 60 del siglo
pasado, la mayor parte de la publicidad en
Estados Unidos cuenta con excelentes di-
bujantes y con fotos de los productos que se
anuncian. Desde entonces, los anunciantes,
asesorados por las agencias, descubrieron
el valor que tenia la imagen sobre el texto.
Y la fotografia se convirti en un elemento
imprescindible en cualquier comunicaciéon
comercial.

3.1. ;Qué es la fotografia publicitaria? 3.2.
:Como se puede encuadrar dentro de una
campana? 3.3.;Sirve para los procesos crea-
tivos? 3.4.;Es hoy en dia un recurso de co-
municacion eficaz? 3.5.;Hay que seguir las
directrices de las nuevas generaciones que
quieren mds imdgenes y menos texto dentro
de las redes sociales? Respondiendo a es-
tas cuestiones llegaremos pronto a algunas
consideraciones précticas.

Fotogratia publicitaria, concepto

La podemos definir con una técnica grifica
aplicada a determinados productos, ideas
politicas, servicios sociales, educativos, etc,,
con el fin de hacer llegar un mensaje con cla-
ridad al consumidor. No es solo arte y crea-
tividad, es sobre todo, algo funcional.

Para que el producto entre por los ojos tiene
que ser lo suficientemente atractivo como si
lo tuviéramos delante. Y no solo eso. Expe-
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rimentar determinadas sensaciones que son

proximas a la realidad que conoce el consu-
midor. Por ejemplo, si se trata de mostrar un
automovil, una de las maquinas mas bellas
que ha construido el ser humano, Frederick
Schlosser, una de las promesas fotograficas
de Alemania, prepar¢ esta imagen para Por-
sche (Foto 6).

Ossi alguien quiere una campana para de-
mostrar que una bebida es algo més que
limén, necesita una fotografia donde lo
fresco esté presente y donde el fotogra-
fo ha de conseguir un brillo especial, un
color intenso y una luz viva que muestre
ese sabor como si el consumidor antes de
probarlo ya lo estuviera saboreando. Las
fotografias de productos alimenticios han
de ofrecer una imagen clara, trasparente y
cristalina.

Este es el caso de un trabajo de Maselli, Pepe
Herencia, Panci y Lucio Vizquez (El Equi-

Figura 6. Frederick Schlosser.

po) un grupo de fotdgrafos espaioles en
una campana para Schweppes (Foto 7).

Algunos autores sostienes que la fotografia
publicitaria debe reflejar estados de animo
positivos, mostrar la belleza y la sinceridad,
comunicar movimientos y deseos hacia el
producto que se anuncia. Asi, la profesora
Agustin Lacruz define fotografia publicita-
ria como: “aquella que tiende a crear entor-
nos armoniosos y favorables que potencian

SCHWEPPES
LIMON ORIGINAL

Figura 7.
(El equipo).
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la demanda de los productos publicitados,
por ello, muestra valores positivos, como la
belleza, el triunfo, la felicidad, la riqueza, el
placer, el distrute del poder, etc. Sus men-
sajes buscan la originalidad en la forma, en
la que se apoya para conseguir imponerse
sobre similares mensajes anteriores yla sim-
plicidad en el contenido, de manera que la
ambigiiedad posible sea minima. Para ello
se vale de diferentes recursos estéticos que
sugieren emociones y sentimientos que es-
timulan el consumo, muy similares, por otra
parte, a los empleados por la retérica picto-
ricay literaria.” (Agustin, 2010: 96).

A nuestro juicio la fotografia publicitaria es
la suma de una imagen que contiene una
clara comunicacidn, construida de manera
que lo visual se convierta en perceptual y
que tenga un fin comercial. Estos elementos
ofrecen, bien combinados, el resultante de
una creacion artistica, directa y facil de en-
tender, que atrae al consumidor, tira de ély
lo posiciona frente al producto sin que ten-
ga escapatoria. Grandes fotos, vallas inmen-
sas (ver epigrafe 4) hacen de la fotografia
publicitaria un encuentro visual, una llama-
da de atencion que atrae la vista de tal forma
que pone en marcha todos los sentidos para
ver qué sucede frente a sus ojos. Por tanto,
en publicidad la imagen tiene que trasmitir
de forma clara el mensaje, no caben insi-
nuaciones, porque el consumidor cada vez
dedica menos tiempo a los mensajes publi-
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Figura 8. Bela Borsodi.

citarios; de ahi la urgencia en expresar de
manera rotunda y clara lo que esa imagen
quiere decir.

Por su parte, el profesor Eguizabal afirma:
“Uno de los objetivos de la fotografia publi-
citaria como parte constitutiva del discurso
publicitario es la exaltacion de los objetos
promocionados” (Eguizdbal, 2001; 17). Un
ejemplo de esta propuesta serfa el trabajo de
Bela Borsodi (Foto 8), donde se destacan
los elementos principales sobre el resto de
los objetos:

:Como se puede encuadrar dentro de
una campana?

No todas las campanas requieren foto-
grafias. Mejor dicho, no se usan imdgenes
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para hacer la campana, pero hay ocasiones
en que mirar imdgenes ayuda en la parte
de creatividad. En este sentido, el creativo
publicitario es una esponja que absorbe y
guarda en su cerebro imdgenes con las que
se cruza a diario, situaciones complejas que
construye luego en un mensaje y apoyo a
través de bancos de imdgenes o fototecas.

Si se hiciera una encuesta entre los creativos
de un pais, una gran mayoria, por no decir
la totalidad, afirmaria que es mejor contar
con un fotografo profesional para hacer la
campana, especialmente si se trata del mun-
do delamoda (ejemplos en el epigrafe 4), 0
de publicidad exterior, carteles de peliculas,
etc. Un fotografo profesional requiere de
un equipo técnico y humano que le apoye
y ayude en su parte técnica. Junto al creativo
ha de plantear un trabajo que sea capaz de
comunicar con fuerza laidea que el creativo
quiere desarrollar. De ahi la importancia de
estar comunicados.

José Luis Moro decia en la revista El Publi-
cista: “En un mundo ideal preferiria foto-
grafos, porque siempre te da mds libertad
creativa que teniendo que partir de algo que
ya estaba hecho. Sin embargo, en la practica,
teniendo en cuenta la premura de tiempo
habitual y que los presupuestos casi nun-
ca permiten grandes alegrias, trabajar con
imdgenes de archivo es una opcion cada vez
mas interesante. Pero en este ultimo caso,

lo ideal es empezar el proceso creativo sa-
biendo que trabajaremos con imdgenes de
archivo. Lo que suele ser mala idea es tratar
de hacer con imédgenes de archivo algo que
estaba pensando para hacer con fotografo”
(El Publicista, n° 175: 22). Sin embargo, el
proceso creativo requiere de unos tiempos
de ejecucion y no siempre un fotografo pue-
de hacer una buena imagen en unas horas.
Pero cuando se dispone de tiempo, lo mejor
es trabajar con un profesional porque se le
puede pedir exactamente lo que el creativo
ha formulado previamente, mientras que en
los bancos de imédgenes, éstas ya tienen un
orden y una forma. Esos trabajos suelen ser
caros, si bien la situacion del mercado actual
hace que sean mds baratos y con una com-
petencia cada dia mas elevada.

Por tanto, no siempre se piensa en una fo-
tografia. En ocasiones, después de iniciar la
campana se toma como referente una foto-
grafia o una serie de ellas. En ambos casos, la
eleccion, lo mismo que el casting de actores,
es tan importante como lo que queremos
contar con el resto de elementos. Se requie-
re una simbiosis de esas imagenes con el
texto que les acompana, aunque en alguna
tipologfa publicitaria, sobra parte del texto.
Asi sucede por ejemplo en el mundo de la
moda, donde la imagen sélo esti acom-
panada del logotipo de la compania. Muy
pocas veces lleva un texto explicativo. La
fuerza de esas imagenes estd en los modelos
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Figura 9y 10. David Sims.

y en la composicion gréfica de todo el entor-
no que se ha creado, como este ejemplo del
fotografo David Sims (Fotos 9y 10):

Asi pues, un fotografo creativo, expresivo,
artista y sobre todo capaz de captar la idea
final del creativo publicitario es la mejor ga-
rantia para ofrecer una fotografia de calidad,
sobre todo en determinados tipos de pro-
ductos como los perfumes, el automovil, la
moda, donde la imagen es parte del éxito
de esa campana. También son importantes
las fotografias en otros sectores de la publi-
cidad como los productos de limpieza, las
bebidas alcohdlicas, el mundo de las comu-
nicaciones, la banca, etc. Y como senala la
profesora Agustin Lacruz: “La presencia de
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las imdgenes publicitarias es ubicua y muy
abundante en las sociedades desarrolladas
contemporaneas. Utilizan todo tipo de so-
portes y canales de comunicacion, como
carteles, afiches, vallas, folletos, catilogos,
prensa, revistas, publicaciones especializa-
das, etc. y su presencia impregna nuestra
cultura visual hasta convertirse en unos de
sus rasgos mds caracteristicos” (Agustl’n,
2010: 96). Por este motivo, la fotografia
publicitaria se mueve creativamente dentro
de las campanas, pero tiene luego otros for-
matos donde también estd presente, espe-
cialmente en la publicidad exterior, en todo
tipo de carteles y catalogos, en la publicidad
en los medios de comunicacién, mds en
revistas que en periodicos y también en los
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grandes formatos en exterior que se expli-
can mas adelante.

¢Sirve paralos procesos creativos?

La respuesta es si. Nunca antes el ser hu-
mano fue tan deudor de la imagen. En este
caso, en un doble frente: a) Para alimentar al
propio creador (creativo) y b) para atrapar la
atencion de una generacion que quiere mds
imdgenes y menos texto. En el primero de
los casos, el proceso creativo se inunda sin
querer de cada elemento grifico que nos
rodea, sobre todo los impulsados por la
tecnologia. En el segundo, son los propios
consumidores los que demandan ese tipo
de creatividad. Quieren ver imdgenes que
les transmitan algo, que les hagan detener-
se unos minutos, que les llame la atencion
para compartir, comentar y hasta responder
porque cada dia los consumidores son ms
criticos con la publicidad. Asi pues, dejaron
de serlo cuando los procesos creativos no
utilicen las imdgenes que tienen una gran
fuerza expresiva. No se trata ya de anun-
ciar el producto. Eso se da por entendido.
Asi lo asume el consumidor. La fotografia
estd para conseguir un minimo tiempo de
permanencia frente a una campana, porque
hasta ese tiempo cada vez se reduce.

Es preciso crear espacios dentro de una
imagen fotografica en los que se conjuguen
varios elementos: expresion, comunicacion,
interés, emocion y sobre todo, accion. Estos

cinco elementos combinados han de re-
sultar atractivos para las personas que han
decidido mirar una campana. Cuanta més
fuerza tiene una fotografia, mas arrastra al
consumidor a observarla. Y el paso siguien-
te serd recordarla, compartirla y hasta inte-
resarse por lo que esa imagen quiere decir.
Quizés estas dos fotos de Dan Tobin Smith
(Fotos 11y 12) ayuden a clarificar esta idea,
este desorden creativo dentro del orden, y
descubrir como actta la fotografia en los
procesos creativos:

¢:Es hoy en dia un recurso de comunica-
cion eficaz?

Desde que la fotografia demostré que era
capaz de mostrar objetos que identificaban
personas, cosas, entornos fisicos, y hasta ele-
mentos desconocidos, el mundo no ha deja-
do de prescindir de ellas. Y desde entonces,
los medios de comunicacion han sido los
grandes defensores de la fotografia. Su refe-
rencia como elemento gréfico y su apoyo al
texto hicieron de ella un recurso fundamen-
tal en los medios.

En la publicidad sucede algo parecido. Al
mismo tiempo que la sociedad ha ido cons-
truyendo una nueva esfera multimedia, las
fotografias han formado parte de ella. El
éxito de la mayoria de las redes sociales se
debe sobre todo a la fotografia; no al tex-
to. La facilidad para compartir hizo que el
mundo descubriera otra manera de comu-
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Figura 11y 12. Dan Tobin Smith.

nicar, de mostrar lo que cada usuario tiene
a bien ofrecer al resto de la comunidad. En
ese sentido, las redes sociales han venido a
demostrar que la fotografia identifica luga-
res con personas, pero sobre todo, personas
con otras personas. Compartir con otros las
imdgenes es una manera de estar en este y
otros mundos que antes ni siquiera se sona-
ban. Por estos motivos, la publicidad ha de
aprovechar esa necesidad que tienen, sobre
todo los consumidores jovenes, acostum-
brados a crear e intercambiar fotografias,
para usarlas en las campanas porque son un
elemento que no les estorba.

Pero si respondemos al enunciado de este
epigrafe, si hablamos de comunicacion efi-
caz tendremos que utilizar fotografias de
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alto valor, que creen un impacto en quien las
mira, que muestren modos y maneras de en-
tender la vida, que sean de verdad “diferen-
tes” alo que los consumidores ven cada dia.
Esas imdgenes estdn en las redes sociales.
Otra cuestion es como se deben utilizar en
publicidad. Habria que anotar los derechos
de uso, hablar con el fotografo, descubrir el
interés que tiene esa foto y el impacto que ha
causado ya en los consumidores.

¢:Hay que seguir las directrices de las
nuevas generaciones que quieren mas
imagenes y menos texto, dentro de las
redes sociales?

Esta cultura de la imagen que se impuso a
las generaciones que han vivido en el mun-
do conectado ha obligado a una generacion
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de publicistas a adaptarse o a dejar esa par-
te a nuevos creativos que se mueven mejor
entre las redes sociales. El cambio experi-
mentado es de tal calibre que ni los propios
publicitarios entienden cémo han de crear
los mensajes para que sean mas directos.
Mientras que hace dos o tres décadas, el
ser humano solia hacer una sola tarea, ver la
television, por ejemplo, en los tiempos ac-
tuales los jovenes hacen varias a la vez y eso
significa que su cerebro actia como si fue-
ra una multipantalla que recoge al mismo
tiempo varios mensajes. Asi, los jovenes ven
en su ordenador la television, mientras es-
tan en dos o tres redes sociales, hablando al
mismo tiempo con amigos, mientras cenan
y estudian sus apuntes de la universidad.

Menos texto con muchas mds imdgenes.
Procesos més sencillos, pero fciles de acep-
tar por esas generaciones. Ese es el reto que
tiene que ir aceptando la publicidad. Y ahi
la fotografia ayuda porque el mensaje que
trasmite es mds sencillo paralos jovenes que
han programado su cerebro para leer y en-
tender de manera rapida esas fotos. La cul-
tura del texto que acompana a la imagen y
/o viceversa, es fruto de una reglas grabadas
a fuego en las agencias y que ahora se estin
rompiendo, por los nuevos métodos publi-
citarios y las exigencia de los consumidores.
Hoy en dia, la publicidad juega en desven-
taja frente al consumidor. Hasta hace poco
le ofrecia datos/informacién que le intere-

saba. Pero ahora, se acabaron los tiempos
en los que la publicidad era una industria
misteriosa que induciaala gente a comprar
casi contra su voluntad. Hoy la informacion
es del consumidor. Por eso, la nueva vision
es crear campanas donde exista una fusion
entre la publicidad y el entretenimiento, a
ser posible con mensajes que lleven image-
nes, que tengan mensajes dindmicos y que
no recomienden nada al consumidor; éste
ya tiene su propia idea de las marcas con las
que interactua.

Con las redes sociales muy metidas en la
vida del consumidor, el impacto resulta
cada dia menor. Es decir, que lo que tienen
de ventaja las nuevas generaciones que de-
sean ver mds imdgenes cada dia, no siempre
acttia como aliciente; al contrario, como
cada dia ven cientos, miles de imdgenes
cuando estdn frente a una que ademds saben
que es publicidad les cuesta pararse frente a
ese mensaje.

Por dltimo, esas mismas redes sociales
cuentan con imdgenes de mucha calidad,
tanto técnica como creativa. Hay lugares
como Fotolia, Fliker, Picasa, que ofrecen fo-
tografias de alto valor comunicativo. La co-
municacion eficaz en publicidad no se mira
solo con un trabajo de un gran fotdgrafo pu-
blicitario; también lo es aquel que no tenia
recursos para mostrar su trabajo, pero que
ahora en las redes sociales consigue miles
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de seguidores o de personas que comentan
y lo alaban. Los creativos publicitarios de-
ben estar atentos a estos nuevos creadores
porque algunas de sus propuestas bien se
podrian aplicar a campanas publicitarias.
Serian los “youtubers” de la fotografia.

Por tanto, el reto de la publicidad es entrete-
ner al espectador porque ya ha cambiado la
maneray el proceso de crear y ver la publici-
dad. El consumidor se convierte en protago-
nista porque dispone de la informacion pre-
cisa sobre el producto que quiere comprar.
En consecuencia, el producto es un arte que
entra porlos ojos y por la inteligencia. Todas
estas propuestas estan basadas en el trabajo
de Bob Isherwood, creativo de Saatchi&Sa-
atchi quien afirma: “los publicitarios deben
entretener a los consumidores si no quieren
perderlos”. Y para ello, la fotografia es una
aliado para ofrecer mensajes dindmicos, cla-
ros y activos. El texto, s6lo debe acompanar
cuando sea preciso.

Figura 13y 14. Juan C. Marcos Recio.
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Otros formatos con laimagen como
centro de la comunicacion:

el caso delamoda

Solo hay que pasear por cualquier ciudad
del mundo civilizado para encontrarse con
un mundo de pantallas en movimiento e
imdgenes fijas que muestran mensajes co-
merciales a todas horas. Se trata de ocupar
el espacio de la ciudad por la publicidad. Es
una invasion que no siempre juzgan bien los
consumidores. Pero aqui hay que precisar
al menos tres aspectos en el uso de la ima-
gen: a) formatos en movimiento (dentro de
un poste) en los que se muestran al menos
tres publicidades en una pantalla que se van
superponiendo y que se encuentran algo
elevadas frente a la vision normal de un ciu-
dadano; b) grandes lonas de publicidad que
cubren todo un edificio emblematico en la
ciudad. Este segundo caso, es donde la foto-
grafia se hace ms patente y ¢) el uso de foto-
grafias publicitarias en metros, autobuses y

otros sop ortes moviles.
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Los llamados “Chirimbolos” en Madrid
supusieron una invasion y queja por par-
te de los ciudadanos, pero terminaron por
ser aceptados y hoy ofrecen publicidad con
fotografias en apenas el tiempo que dura el
cambio de un semaforo, apenas unos segun-
dosy se superpone un nuevo anuncio (Foto

13y 14).

Otro aspecto destacado de la publicidad ex-
terior que se sustenta en el uso de fotografias
a gran tamano para llamar la atencién del
consumidor y que se colocan generalmente
sobre edificios, requiere de espacio grandes y
con buena vision, donde ademds haya un ele-
vado numero de personas que transiten por
la zona. En el caso de Espana, la empresa El
Corte Inglés, suele utilizar/ofrecer este tipo
de espacio para la publicidad. Bien, para uso
propio de sus actividades, bien cediéndolo a
alguna marca y BBVA cedi6 uno de sus edifi-

cio emblemdticos para colocar publicidad del
lanzamiento del Galaxy S6 (Fotos 15y 16).

Figura 15y 16. Juan C. Marcos Recio.

Por ultimo, los tradicionales autobuses que
circulan por las grandes ciudades, ofrecen
publicidad en sus costados. Se trata de fotos
llamativas en las que se coloca poco texto
para que al usuario le de tiempo a ver el pro-
ducto antes de que el autobus se aleje. Pero
como la publicidad exterior estd creando
nuevas formas de hacerla atractivas, una de
las dltimas empleadas es lograr el control
total de una estacion de metro o conseguir
que toda una unidad de vagones de metro
lleve la misma publicidad (Foto 17 y 18).
También es importante el uso de fotografias
en las marquesinas de los autobuses, mien-
tras la gente espera puede observar la publi-

cidad (Foto 19).

Existe una clara relacion entre la fotografia y
el mundo de la moda, donde ambas convi-
ven con la publicidad. Las marcas emplean
modelos para verse reflejados, se apoyan
sobre todo en fotografos que son artistas y
mantienen un idilio con los creativos y los
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que crean tendencias en la comunicacion.
La fotografia de moda es el mejor ejemplo
de como utilizar la imagen para lograr la
perfeccion de un producto: ropa, perfumes,
joyas, lujo y glamour viven rodeados de
grandes fotografos que las marcas alimentan
en cada lanzamiento de un producto y ade-
mis el trabajo para portadas de revistas y el
mundo del cine, con carteles espectaculares
de las peliculas donde la fotografia es en si
misma una obra de arte. Asi nombres como
Bertien Van Manen, Mario Testino, Herb
Ritts, Richard Avedon, David LaChapelle,

Figura 17,18 y 19. Juan C. Marcos Recio.
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Oliviero Toscani, Guy Bourdin y David
Sims, han hecho de la fotografia de moda
una nueva filosofia publicitaria. Algunos
ejemplos se muestran en el Anexo 1.

Ademas de la moda, la publicidad exterior
en formatos mds pequenos, ha utilizado fo-
tograffas como recurso de comunicacion
importante. En ocasiones, la publicidad en
vallas y en formatos pequenos es un recurso
complementario a una campana de televi-
sion y/o a una campana exclusiva para vallas.
En ambos caso, el recurso principal es la fo-
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tografia y como tal ha de tener un impacto

considerable en relacion con el tema que se
quiere anunciar, incluso ha de contar con los
elementos precisos, sangre, temor, miedo,
inquietud, como fue la campana de Calle
13, creada por Remo para un canal tematico
que tiene como eje central peliculas de terror
(Ver algunos ejemplos en el Anexo 2).

Conclusiones

La fotografia publicitaria ha servido como

LOVIS YUITTON

referente en muchas campanas, pero hoy
en dia es un elemento de comunicacion
con sus propias caracteristicas. En un siglo
hemos pasado de una publicidad donde el
texto, largo y tedioso, explicativo y necesa-
rio (véase publicidad de los afios 50y 60 en
Estados Unidos) dio paso a otra manera de
mirar los contenidos publicitarios.

En un mundo cada vez mds visual, mas au-
diovisual y mds participativo dentro de las
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Anexo 2.

redes sociales, el culto alaimagen se ha con-
vertido en el referente de las nuevas gene-
raciones. Desde sus inicios se han movido
en entornos multimedia. Son los que mejor
han entendido el mundo de lo audiovisual,
en el que comparten dentro de las redes fo-
tos y videos, algunos muy creativos y que se
toman luego como referentes publicitarios.
Las generaciones mds jovenes cultiva el cul-

i UN ANO CON CALLE 13

g o

i PO |

ertLe 13
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to a la imagen y desprecian casi siempre los
textos, especialmente aquellos que son lar-
gos. Por eso, la publicidad cada vez es mas
corta en textos y con mds recursos gréficos
y fotogréficos.

Ademds, el impacto visual es cada vez ma-
yor porque las empresas de publicidad,
especialmente las que trabajan en Exterior,

LA OTRA MIRADA DE LA FOTOGRAFIA EN PUBLICIDAD, NUEVOS RETOS DE LA COMUNICACION COMERCIAL / PAGS. 86 A 107



han avanzado tecnoldgicamente hasta lo-
grar que los anuncios estén tan cerca que es
imposible no verlos. En ese sentido, lonas y
vallas gigantes cubren los edificios emble-
miticos de las ciudades con mensajes publi-
citarios muy atractivos donde no solo se ve
el producto que anuncian o lanzan, sino que
en algunas dreas comerciales, se colocan fo-
tos de modelos conocidas, actores/actrices
de fama en el cine o simplemente fotos con
laimagen de la modelo que representa a esa
firma. Y otra forma de aplicar estos modelos
es utilizar todo una espacio donde se agol-
pen muchos usuarios, como puede ser el
metro de una gran ciudad, en la que se co-
locan imédgenes grandes que rodean todo el
espacio o se decora con un producto todos
los vagones de un convoy de metro. Se trata
de ocupar para que la vista no escape a ese
producto.

Por tanto, la fotografia en publicidad, lejos
de ir desapareciendo, se comporta como un
elemento activo que demanda mds inter-
venciones porque los jovenes forman parte
de una cultura visual en la que la imagen es
atractiva para ellos.
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