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Jf~TTRODUCCJfON 

E xiste una palabra en nuestros días que, pnicticruncnte se puede 
decir que posee connotaciones casi rnágicas, esta palabra es La 
l'uhlicui<1d. clt::n1ento que hasta hace apenas un siglo era 

prácticarnentc desconocido para las rnayorías y obviamente. era utilizado por 
aún n1cnos personas. 

Es innegable el valor que actualmente tiene Ja publicidad, pero tarnbién 
es necesario acl~rar que no es Ja llai·e n1ág1ca que abrirá Jas puertas de las 
ventas. pues existe un segundo factor que en muchas ocasiones es pasado por 
alto y que si se utiliza adecuadamente eornpkmentando la publicidad. puede 
conducir a la optimización de esfue1-zos. este !actor es a lo que se llarria 
Investigación de l\1en::ado o 1\larkcting, análisis indispensable del público al 
que va dirigido el producto. 

Al igual c1ue las ciencias. las anes y las tecnologías. la publicidad 
constituye un fenórneno sociocultural. cuyo estudio n:.s:ulta irnposiblc reducir a 
un trabajo. a las cantidades o a cualquier otro cornponL"ntt.: visible~ para ello es 
necesario analizar Jos procesos socia]c.:s, psicológicos.. a la vez que los 
procedirnicntos r..:cnicos. los cuales resultan dctcnninantcs en la creación del 
proceso publicira1-io. 

En la nuc,·a era de la publiciuad. Ja imagen tiene un alto valo1-, mayor 
que las palabra~- ya que se Ye: a la ÍC)!ografia como una parte importante de la 
vid.a rnodcn1a~ puesto qu~ sus 1n1ügencs .sirven corno n1edio artístico~ creativo e 
inf'onnativo, n la vez que como 111cdio de an:ilisis y de expn:sión fonnando un 
archivo para las generaciones de his!or-iadores y foturos analistas del tema. No 
se trata de una si1npJc producción de irnúgcnes~ sino de un efectivo medio de 
cornunicación que ha detenninado gran parte de nuestra experiencia estética y 
visuaL 
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La Folografía Publicilaria. es un género considerado de los más 
relevantes en el diseno gráfico, ya que conjunta dos aspectos distintos con un 
mismo fin, de ahí que el trabajo del disenador sea el lograr una armonía en la 
unión de estos dos elernenlOs: publicidad y fotografía. 

La fotografía publicilaria en nuestra época tiene un auge considerable 
por su capacidad para producir una ahnósfera, ambientación o estado de {mirno 
en los objetos/sujetos. buscando impactar al presentar imágenes creativas a los 
espectadores, lo cual es producto del binomio Diseiiador-Fotógrafo. 

La presente investigación consta de 5 capílulos. El prin1ero de ellos 
Géneros 1.-otográ/ic·os lrata la clasificación de los distinlos tipos de fotot,>rafía y 
sus aplicaciones en los soportes gráficos. así con10 la definición de el término 
fotografia para poder entender n1e.101- el tc1na. El segundo, f-f1stor1a ele la 
1~t1l0Krajla J>uhlicl/aria nos ubica de n1a.11cra 111.ás particular en el tt:rna de 
estudio, incluyendo aspectos históricos de Ja fotografía en nuestro país y el 
desarrollo de la folografia publicitaria en el misn10. A~imisrno se trata la 
influencia que tienen Jos países del prirner rnundo, representados por Estados 
lJnidos de Nortearnérica en la rcaJización dt: la fotografia en países que tienen 
contacto con 0'L en cstt: caso. el IHH:stro El tercer capítulo ¡.;¡ l'el/IUla en 
J\4éxfl_·o. nos sirve dl..'.' reícrencia para l..'.'ntcnder L"I producto que se utilizó para la 
fotografía. así corno para ubicar Ja in1portancia del rnis1no a nivel rnundial. La 
base de la investigación es el capítulo 4~ Ff>to~rqfia I'uh/1c1taria. en el cual se 
estudian los clcrnentos que intervienen en la realización de ella corno 
materiales fr>toscnsibles. equipo fotográfico. de trabajo. elernentos artístico y 
psicológicos. entre otros. La parte práctic;. comprende el capítulo 5, /'royecto 
de f·"o:ogr,~/ias i'uhltcJ/arias <le Tequila ~)'au=a~ en el cual se realizan una serie 
de f()tografias que se aplican a un soporte gráfico con la intención de utilizar 
Jos conocinlicntos l)htenidos en la investigación y plasrnarlos en un trabajo 
real. 
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GENERO§ 
FOTOGRAF][CO§ 

L os antecedentes históricos de la cá1nara oscura y de las en1ulsiones 
fotosensibles datan de 111ucho tiempo antes del logro de la primera 
i111agen fotográfica, incluso Aristóteles, Roger Bacon y Leonardo 

Da Vinci la 1ncncionan en sus escritos. La cá111ara oscura consiste en un cuerpo 
vacío sin luz y con un orificio en una de sus caras. dir·igido a un objeto 
ilurninado. C.:ste proyecta su i1nagen invertida en la cara opuc:sta del orificio 
(Esquenrn 1 ). En el sigio XVIII se usaron las cá1naras oscuras equipadas con 
una lente. en su interior· se colocaba un papel de dibujo sobre el que se 
plas111aba la escena que se proyectaba en ella (Esquema 2 ). Todas las cárnaras 
oscuras eran usadas solo para el dibujo y la pintura. hnsta el siglo XVIII 
cuando st: creó la pri111era cá1nara f<...ltogrúfica. que consistía en dos grandes 
cajas <le 1nadcra que ~-,e deslizaban una dentro de la otra para cnfocac el 
objetivo se colocaba en un cxtn:mo y la pantalla de cr·istal en otro (Esquema 3). 
Sicrnpn: debía ser 111011tada en un soporte por la poca sensibilidad de los 
n1ate1·ialcs_ En el últirnn siglo~ las cún1aras han ido dcsarrnllúndosc de acuerdo 
a la tecnología~ llcganlh) hasta lüs 1nndelos que conocc1nos actualtuentc. de los 
cuales la cú1nara d~ fon11ato grande es ln rnús parecida a su ant<..:ccsora. 

--:-:..· 

Esquema 1 Esquc111a 2 Esquen1a 3 
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Paralelo al desarrollo de la cáinar~ el impulso a la fotoquimica y los 
materiales fotosensibles deben su avance a los alquimistas de la Edad Medí~ 
que descubrieron las sales de plata y sus propiedades. Muchos de los 
alquimistas experimentaron con ellas, pero el avance más notable fue el de 
Johan Henrich Shullze. en 1725, quien descubrió la sensibilidad de las mismas, 
diferenciando los efectos de la luz y el calor en ellas. y por medio de diversos 
experimentos. realizó un proceso casi fotográfico. La imagen ya se había 
obtenido. lo que faltaba era fijarla. 

En esta etapa de la evolución d<: la fotografía. al d.:jar a un lado la 
obtención de la imagen y buscar su fijación. d pritner paso relevante fueron los 
estudios de Jean Senebier. quién probó los efectos de la luz sobre resinas. 
gomas y banlices. estos fueron tomados por Nicéphore Niepce y \.Villiam 
Hen1y Fox-Talbot. quienes consiguieron la obtención de im::igenes estables. 
Este método. conocido como Calotipo se basaba en el uso de los haluros de 
plata y utilizaba como soporte al papel. La in1agen que se: obtenía era un 
negativo. el cual usaban para obtener la i1nagen positiva y 1·eproducirla varias 
veces.. sin ernbargo eran requeridos largos tien1pos de exposición para la 
obtención de la i1nagen. 

Nucvatncntc ·ralboL buscando ace1cra1- el tictnpo de cxposición .. advirtió 
que con un tictnpo rnás corto la itnagen quedaba latente en la placa y 
posterionncntc p\)día ser dcsarrollada con un agente intcnsificador. lo 
conseguía bañ~u1do el negativo ilnprcsionado en una solución de galonitrato de 
plata y la imagen se hacía visible al calentar el papel durante unos 1ninutos. 
Para facilitéu· la exposición y lograr una in1agen positiva. ~ralbot r~cornendaba 
encerar el papel tras su procesado, y con base en ello. en 185 l ~ Gustavc Le 
Gray mejoró el proceso y enceró el papel antes de su sensibilización. 
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En tanto ocurrían estos can1bios. Nicpce y Louis Daguerre se unieron 
para realizar experi1nentos que aceleraran la fijación de la in1agcn. estos 
concluyeron cuando. posterior a la 1nuerte de Niepce. Daguerre anunció que 
había descubierto un proceso que pennitía fijar la imagen de la cámara oscura 
por la acción de la propia luz. Este es el momento que muchos de los 
historiadores consideran como el nacinüento "oficial" de la fotografia. A partir 
de ahí con1enzó un interés de todo el mundo. primerrunente por conocer la 
fonna en que la imagen podía ser fijada a un papel en fonna permanente. pero 
después el interés ya era que ellos nüstnos pudieran tomar sus fotografias. a 
pesar de que el equipo era sofisticado y complejo. 

Sin embargo. el invento de Daguerre fue solo el princ1p10 de una serie 
de inventos que llcvarian a otros científicos a tratar de perfeccionar esa 
máquina que captaba la realidad. Pronto hubo una '"fiebre'" por la fotografia. 
todos querian ser fotografiados y todos querían ser fotógrafos. Esto fue porque 
veían en la fotografía la fonna de ser perpetuados por 1nedio de los retratos. En 
la época. el 1·ctrato fotográfico respondió a la de1nanda de toda una clase social. 
cuya opulencia y elevación se inmortalizaban rápidrunente y a bajo precio. en 
comparación con otras artes como la escultura y la pintura. ade1nás de ofrecer 
una novedad para la sociedad. Por otra parte .. el interés en ser fotógrafos era 
porque al existir una demanda por los retratos. se veía en la fotografía una 
nueva profesión con un futuro que auguraba ganancias para sus poseedores. 

Con la invención de la película en rollo y dotándola de una sensibilidad 
iniinaginable al principio de la fotografía. quedaron sentadas las bases para su 
desarrollo tal y co1no la conoce1nos actualmente. Ya no era el privilegio de 
unos cuantos. y la época de experi1nentación había quedado atrás. aún cuando 
se siguieran inventando procesos. dispositivos y mejoras. los cuales ahm·a eran 
realizadas por las grandes en1presas que contaban con los recursos que les 
proporcionaban las grandes cantidades de aficionados. 
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/\. partir de entonces. la tecnología ha visto en la fotognifia un 111cdio de 
desarrollar sus procesos por 111edio de nuevos avances con10 la fotografia 
instantánea. Este proceso fue inventado en 194 7 por Edwind 1 ,and y su ventaja 
es el proporcionar la imagen unos segundos después de la exposición. Ja cual la 
hace ideal para realizar trabajos en los cuales es dificil volver a realizar la 
escenografia, maquillaje, o cuando la f"otografia debe tener una excelente 
calidad de encuadre e iluminación. con ella se comprueban estos y otros 
detalles antes de realizar la toma final. Por otra parte. el tan1año de la f"otografia 
está determinado por el fonnato de la cán1ara. Jo cual es una desYentaja. pues si 
desean1os una fotografia n1ás grande_ dcben1os ocupar una cúmara de ese 
formato. además de que la pelicula instantúnea es n1ás cara que la 
convencional. 

()tro de.: los recientes avanccs tccnol<..')gicos ~n t.:l rne<lio fotogr~ífico. se 
refiere a la llnograiia <ligitaL esta sigue ~icndo un ca1npo n:lath arncnte nuevo. 
Nos pcrn"lite la visión in1ncdiata dt: las fntngralias en un tt:h.:visor o 1nonitnr de 
con1putadora_ la n1anc.:ra en quL· si.: archivan las in1úgcncs c.:-> por rnt.:dio de c~r:> 
H .. oon1s o Con1pact l)isc o cn discos duros portatiles con10 /,l PP o Y J\Z. e 
incluso se pucden archivar fotografias de diapusiti'\·as o nc-gati'\. oS tradicionali..::s. 
/\ pesar de to<las las \'enlajas de la 1~1togratla digituL no c..h.:be ser vista co·no 
rncdio de corrección. aunqui: en su potencial esté incluido esh: punto. 111.:ís bien 
debe ser interpretado con1n un nuevo fonnahl o un nueYo g~nl.:TO t'útográficn 
donUc.: no hay lín1itL"s L"ll l~! tnanipulaciún o 1111.J<liricacil.lll de las in1úgenes. La 
co1nputadora no sustituye a la cún1ara~ sino que 1a con1plen1cnta cada ver 111ús. 
ayudando t:Il todos los 111L:dius dnndc se trabaje con infnn11al:iún \.'i~ual. 

/\ctuahnentc estan1os tan ;:u.::ostun1brad\1:-. a YL·r ~! ld tl)tog.rali~ junto a 
nosotros~ que di11ciln1cnh .. ~ poden1os apn.:ciar cuanto ha can1hia<lo y 
transf'l>r111a<lo L1 visión qtH.: posccn1os Uel inundo. ~in l~1 l'ntngrafí.a nt11.:strn 
conocirnicnto c.li..:I tnundn seguiría liinitadn única111~ntc ~1 ln 4uc nuestra Yista 
alcanza. F.1 t.lcsarrolln de los n1cditlS de dil'usiún. nn11..:hos de los <.:ttalcs utilizan 
a la in1agcn l"uh>gráfica~ ha hcch<.1 n.:\...".:..H.:r una gran rcspon:--;;1hilidad sobre ella y 
ha an1pliadt) y condicionado su c..h.:satTt.)llt) funcional. ! la rasado de :--.cr una 
actividad artesanal a uno dL los punt .. lS de partid;1 dt....•I ...:i:-;tcnla inl'l1n11ativo 
contcn1purúnct1. 
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Por medio de ella puede contarse la suces1on de una historia.. opinar 
sobre un hecho. plantear una idea, dar a conocer un suceso o la cultura de un 
país. etc. La fotografia se ha convertido así en un lenguaje insustituible para Ja 
investigación, la ciencia y Ja técnica. Las imágenes entretienen. transmiten 
conocimientos y desempeñan un papel en Ja formación de opiníones. Su 
tratamiento se ha convertido en un demento esencial de los procesos de 
aprendizaje e información y constituyen el centro de comunicación general a Ja 
que las personas no pueden sustraerse. Se le reconoce así su función de 
testimonio. de documentación e información. convirtiéndose así en uno de los 
elementos más importantes de Ja comunicación. 
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I. l Concepto de Fotografla 

Por mucho tiempo el concepto de fotografia ha ido cambiando conforme 
a los acontecimientos y desarrollo industrial y tecnológico. de ahí que sean 
muy diferentes las acepciones que se tengan del término. y como ejemplo 
tenemos los siguientes: 

.. la j(Jfo.~rc~fla es un .\·oportc con conglonn~rados de manchas de 
d~rerente.\~ tonos cronuíticos o dn·ursas tonalidade:·• de Krís. l.'a{_·ía.i;.,· a ¡Jriori cle 
todo el conJenido serná111ico, ¡1ero que (lehiclo a proc1.:so.\· co;.jnoscitn•os y 
cultura/e.\·, adquieren para nosotros un delernunallo scntulo .. _ " ( 1) 

·· el térn1u10 _/(Jtogrl~·fla se acepta ~~enerahncn!e ¡)ar<J re_ti!rir.'••e a 
cualquier nzétodo di! pr<J(/uccirjn de una in:ugcn vi:'iihlc por fa accián ele la lu=. 
por ejcrnplo sobre las .,·a/es de plata ,,ensihies a la fu::. " (2) 

la _li;rograjia es ..__.¡ arte de j~¡ar _l' reprocluc1r por 111edio de 
reacciones qubn1cas, en supcr:fich·s con\·enicnten·:ente preparada.,·, las 
irnóxenes ohtenidas en la cú111uru nsc11ra. ·· (3) 

Estos son sólo ejemplos de la 
encontrrunos sobre el te1na., y <le ellas se 
con10 definición propia la siguiente: 

dive1·si<lad de definiciones que 
han totnado bases para establecer 

FOTOGRAFIA l\-1edio de comunicación y cxprcsiún por ci cuai se 
obtienen imágenes a través de Ia c.ámara fotográfica y se i1nprin1cn sobre 
un material fotosensible. 

La fotografía utiliza el lcnguajt.! visual co1no la hase de su creación y a 
través de ella enriqul!ce su mensaje. en el n1cdio fotográfico podernos distinguir 
como elementos del lenguaje visual a · fom1a. figura. color. textu1·a y tarnafio. 
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FORMA: Se refiere a la figura exterior de los objetos y Ja percibimos en 
contraste con el fondo. 

FIGURA: Se refiere a las características específicas del objeto. es decir, no 
únicamente al contorno sino a las propiedades de su género. 

TAMAÑO: Es la medida del objeto. la cual está dada en relación con su 
entorno y los objetos-sujetos que la acompar1en. 

C.'OLOR: Es la sensación provocada por ciertas longitudes de onda y es 
captada por la retina del ojo, ade1nás, el color refuerza un mensaje y se ha 
convertido en un aspecto esencial en la imagen, de ahí su i1nportancia y la 
división en las imágenes que ha dado lugar a una rivalidad entre el color y el 
blanco y negro. 

TEXTURA : La textura es el aspecto que presenta la superficie del objeto y 
tiene características especiales, puede ser rugosa o lisa. delgada o gruesa. etc. 
Además, existe una división entre dos tipos de textura: Táctil y visual. La 
primera es aquella que podemos tocar y sentir con nuestras manos y son parte 
del objeto fisicainente. la textura visual la encontramos generalmente en 
iinágenes planas y la sen >ación nos la da los efectos de la luz en el mo1nento de 
plasmar su imagen. La :cxtura visual no se siente. sólo puede estar dada por 
elementos gráficos (líneas, puntos. etc.). 
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1.2 Clt1sificució11 de Ja Fotografíu 

La diversidad de can1pos en los cuales s<: interna la fótogral1a. se 
manifiesta en la variedad de <:spccialidades fi:)tografica,.,, las cuales responden a 
determinadas necesidades y a objetivos espeeilicos. Debidn a la variedad d.: 
géneros .. t.!n el presente...: trabajo se rcali:l'a una sclcci.:iún de los n1ús usuah:s cn 
los soportes gr:.if'icos. <..h.:ntro de los cuales pucdcn cxi~tir :-.ubUi\'isioncs. dehiUo 
a que las can1ch.:rísti1...·as no son c.-....:.~cs1'\·anH:11tc rc~la111cntarias. /\si. 
cncontran1os qut.: la l(ltogratla \..."icntitica pucl.ic tcncr <.tpli\.:ac1oncs tanto cn la 
lncdicina con1n en la hiolngia. y la de p~1i:-;ajc pucdr....· ser· c.l\_:n.:a o ast1onún1ica. Fs 
in1portanh.:: n1cncionar la fótografia publicitaria. tc111a dc ~stuLiiu del presente 
trab~io. debido a que poi· lo anterior pucdc recurrir a in1ugcnc:--. di.: cualquil.:-r 
género tl1togrúfico~ di.: acuL'.'rdo a :-.u::.-; necesidades y ,,bjcti\.'l)~. 

La clasificaciún n1~·1s usual que potli.:1nns L~nct)ntrar L"l1 cuant1..l a gt:ni.:n.1s 
fotogró.ficos. s~ n:ri~n: .1 l:i di\·isil)n t.:11 lotl.igralla ~1111~1lL't1r ). t'otografia 
proJCsinnal. La a1nateur. L'lHllo cs conocido. e:-> la que pucd:.: r..:alizar cu~dqui(.'.'r 
persona qut: cucnt..: con un~i c¡íinan.1 l"otl)~n1fiL·a L'tl :-.lb 111.tJll)S. ~in in1pL)rtar 
111lH.ich; o calidad. l·~n csll._· ~1partadu cnL·u1111·~1nHh aquellas \lltn:i::-. que se rcali/.an 
durante los Yiajcs. l) si111ph:1ncntt.: son recucrdl).-... pr..:T:-.lHtalL·~ .. c ·~lsi sicn1pn .. · ~L· 

trnta de to1nas turísticd.:-. quL.· 11n '~lll 1n~·1s ;dL1 de hu:-.cdr ;1]g1..1 agradahlr..: y 
registrar el J11l)llh.:nto L".aptand1)ll1 con !;1 ca1nar;i. 1 ;¡ fptot-!r.1ría prutl:-s1011al. e:1 
...:atnbio. in1pliL·a una húsqt1t..:d;1 ;. ;·cI.:_lCil.lI1 n1;'t.--- L·:-:.trccha cntn: L·l tótúg.rar{__): L-1 
objeto de 1a tun1a. csto es p•·•·-il!L' L·l l~llt.1~raÚl proi'c:-.1u11;.tl husc;.: en el 111cdil) 
una illr111a de c:xpn.:s~lr:->c : 111n:--.t1·;.i. lo que L.1 .... d ... ·n1~t:-. PLTSl)I1~l...., nu to1nan en 
cuenta nonnali11cnt1..~ t.:st\1 11..l l~•~L1 gr<-1\.":i.is a su:-. c1lnot.:irnicntns dt.: 
con'lpo~ición. cnt...:uadr\..'. conlrlii di...· J11l)'\ ill1i1..·11t1l. ctL·. (·~u.Ja un .. d\..' ia~ 

clasifica...:ioncs .1cnc a su \·e;,; '.'-.Uhdi\·i"'>il·ncs. qu1,,_· :--.un !as que :...e consid1.:ran 

propÍ'1Jl1l.:'ntr..: L.'.'0111ll g...:n.cros futo~rÚlico:--.. ya l..JllC C!lg_luban obr<.lS COll 
caractcdsticas si111ilarL'S en cuanto al tc1na. 
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FOTOGRAFIA AMATEUR 

FOTOGRAFIA TURJSTICA 

Abarca todo tipo de tomas realizadas principalmente en exteriores. 
edificios modernos, hasta ruinas ancestrales y su an1biente. Lo interesante aquí 
debe ser el captar los motivos definitivos y trascendentales tanto del paisaje 
cotno de la arquitectura. Con este tipo de fotografía se puede obtener un 
registro del enton10 y utilizarla con10 un análisis de las relaciones entre el 
hombre y la naturaleza 

Fotografiar paisajes no debe ser el encuadrar algo agradabk:, sino tratar 
de captar el detalle en un terreno tnuy amplio o algo que lo hag<' ver diferente a 
co1no lo vernos normalrn<!ntc. y esto lo podernos lograr busc<mdo clen1entos 
clave y colocándolos en una posición dominante. Tan1bién podemos captar el 
paisaje con los efectos que da la luz , el rnomento o la estación del año, para 
hacerlo rnás agradable a la vista. 

"l:.~/julcJgraji; ¡x.-11sa_¡1 .... :/t.-i c.:s el ,__'11cu1).!JJ1Jo 1.1e 1ra11_..,/(Jr111ar en un nuJ1nento 
una v1s1cí11 Lle la J:1."Iturale::c1 L·o111ú11 en al .. ~o e_"\-rraorcii11ar10, _\ · con t!llo hacer 
sentir la hcíle::u en una de su.v jiJr111as nuís plenas. ( '1u11uio se ronza una 
fhto.s.:rajia ele ¡u.li.wye se huscu prin1orcliah11e1111te el tra11.•.;n11t1r una c111oc1611 al 
ohserl'atlor. l/llL' es ¡10:·11h/c que ha_va \'tslu ese l'aisa_¡c rnuL·ha5: vcc..·i..:s sin c¡ue 
es/e le e.liga 11atla. " (1). 

Al fotógrafo de paisaj-~ !a naturaleza le ofr.:cc las rnaterias pr·imas que el 
ha de seleccionar desde su punto de vista y eligiendo las condiciones 
adecuadas para su objetivo, manteniendo el intcré's del espectador por observar 
algo que tal vez es común a d. 
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El tema principal debe ser el sitio y no las personas. aunque el ser 
humano está implícito en el paisaje, porque ahí está su mirada y sus acciones. 
Cuando se incluyen figuras humanas en una fotografia de paisaje. estas deben 
de encajar de manera natural en la escena y no ser de un tamaño que las 
convierta en el interés principal de la misma. Una fotografia de paisaje tiene 
una sensación muy clara de espacio abierto. sin que esto implique siempre ligar 
al horizonte con la inmensidad. pues existen paisajes espléndidos que no tienen 
un centímetro de ciclo. y otros en donde no cabe la tierra. 

En f\..1éxico. contanzos con una }!.ran tradicián paisajista en la 
pintura 111exicana. pero no se ha di!sarro/latlo 111ucho en la _fi>tvgraJia. ~··;a/vo 

casos co1110 A rnuuulo ~'-;a/as F'ortugal, ( /ahriel J~~i~ucroa _v I?.icar<Ío Clariba_v. 
entre otros ·· (5). Muchos fotógrafos piensan que Ja fotografia de paisaje ya 
ha pasado de moda y se Je liga a los fotóg1·afos ainateur sola1nente. siendo que 
no hay un gran i111pulso a Ja fotografia de paisaje en Ja fotografía mexicana. No 
es común verla en galerías o n1useos. Unicaincnte la cncontran1os en pequeñas 
obras dentro de exposiciones que muestran la obra de algún fotógrafo. pero no 
en donde el tema principal sea el paisaje. 

En las galc1;as do1nina la fotografia documental con las ünágcnes de 
gente. siendo que tainbién Ja historia se puede registrar por 1nedio de paisajes. 
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FOTOGRAFIA PROFESIONAL 

FOTOGRAFIA CIENTIFICA 

Los científicos usan datos que con frecuencia requieren de prec1s1on. y 
detrás de los cuales existe un gran trabajo de observación. la cual complementa 
las limitaciones que posee nuestra vista, entre las que podernos encontrar su 
incapacidad para la captación de objetos demasiado pequeños o ntuy rápidos. 
En este campo, " .. .lafhtografia tiene una doblefiu1cián: co1no instnunento de 
observación y medicuín ... " (6). Por lo anterior, en el área técnica y científica, 
la fotografía se constituye como un instrun1cnto de análisis que supera nuestra 
vista. 

El equipo utilizado puede va1·ia.r del usado comúnmente por otros 
fotógrafos profesionales e incluso puede estar diseiiado exclusivrunente para 
éste género fotográfico y debe ser 1nanejado por profesionales del área. puesto 
que alguno ajeno tal vez no podría explotarlo al máximo. 

Dentro de la fotografía científica hay una subdivisión. en la cual se 
encuentrn la Fotografía de Alta Velocidad, que es empleada para el registro de 
fenómenos en los cuales la velocidad a la que ocurren los hace casi 
intpereeptiblcs para la vista humana. Este tipo de fotografía es útil para 
registrar pr·oycetilcs de alta velocidad. reacciones químicas, etc. 

Otros tipos de inten.:s son la !Vtacrofotografía y la Foto1nicrografia. la 
prirnera <le ellas es ·· ... i.:i procc.vo el<.! 1011u..Jr ji:JIORrajia:•; Lle/ 1a1na1lo n1a_vor al 
nalural con objetn·o de 11po corrie111e .. ·· (7). este tipo de fotografías son 
especialmente útiles en el estudio de insectos~ raíces. plantas~ entornología. 
ci~ncia y rnc<licina. ~rarnbién son de gran interés cuando Ja in1agen la 
constituyen pequeii.os objetos a gran escala. El au1nenta1· la in1agen de objetos 
pequeiios es de gran ayuda a los científicos en la detección de puntos débiles 
en las estructuras de los cdi ficios_ en el examen de n1icrocircuitos~ etc. 
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La Fotomicrografia es "... el proceso mediante el cual se obtienen 
fiJtOKrafias .de objetos diminutos empleando una cámara y un microscopio. No 
debe conjiu1Jirse con la Microfi>1ograjia, proceso empleado para obtener 
fiJtografias diminutas Je objetos grandes. " (R). Para la realización de lo 
anterior. el cuerpo del microscopio se adapta con una cáinara al ocular y una 
fuente de iltuninación adecuada. La cántara puede ser común al resto de las 
profesionales o bien una cámara llamada "Ocular ... que es especial para este 
tipo de fotografía y está adaptada para acoplarse al tubo móvil del microscopio 
ordinario. lleva adaptada una pantalla de enfoque y un chasis portapelículas o 
portaplacas que se encaja al microscopio sin que entre luz. El microscopio a 
utilizar puede ser cualquiera profesional, tomando en cuenta que es necesaria 
una rigidez en sus partes. ausencia de holguras al enfocar y estabilidad 
absoluta. Por otra parte. al tratarse de un trabajo que requiere de una calidad 
excelente. todos los objetivos deben ser de máxima calidad. 

Acoplada al 1nicroscopio, la cáinara fotoh'Táfica nos introduce a un 
mundo de objetos tan pequeños que nuestra visión es incapaz de detectarlos y 
con los que están en el limite de nuestra visión, nos los presenta de un aspecto 
que parecen insólitos al transfom1arlos en una escala mayor a la co1nún. 
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FOTOURAFIA MHDICA Y FORENSH 

En este apartado las dos rarnas estudiadas tienen semejanza en el manejo 
de la fotografia, en cuanto a las técnicas y objetivos que son el mostrar la 
realidad tal cual sin usar accesorios que la disfracen o hagan ver falsa, 
presentando deformaciones que la ubiquen fuera de su contexto real. 

En el caso de la medicina. la fotografia puede constituir una base de 
diagnóstico , y en el de la policía. constituye un testimonio de los hechos. En la 
primera de las aplicaciones, la fotografia ayuda a la medicina en el registro de 
operaciones qu1rurg1cas y con muestras de todo tipo, incluyendo las 
radiografías. La fotografía forense proporciona datos que determinan la 
solución a problernas penales y criminales. Su campo de acción va desde la 
ton1a de huellas. hasta fotografías en accidentes, siniestTos. reproducción de 
objetos robados, identificación de personajes. etc. Aunque parezca nluy fácil el 
tornar fotografías de este tipo. debemos tomar en cuenta que el fotógraf'o tiene 
una gran responsabilidad. pues las pn1ehas que aporte pueden ser 
detenninantes en el problema legal, de ahi que apane de tener una 
responsabilidad profesional siendo lo más objetivo posible y realizando un 
trabajo de calidad que represente fiehnente la realidad. tiene una 
responsabilidad legal. realizando trabajos sin artificios ni procesos que puedan 
dañar el resultado final o hacerlo ver de manera diíerente a la realidad. 

21 .................... 



FOTOGRAFIA ASTRONOMICA 

La Astronomía tiene pm· objeto de investigación a todos aquellos 
fenómenos que se realizan fuera de nuestra atmósfera, para lo cual es necesario 
registrarlos para un mejor estudio y comprensión de nuestro universo. 

Al igual que la Fotornicrografia utiliza al microscopio para sus tomas, la 
Fotografía Astronórnica utiliza al telescopio. Por rnedio de adaptaciones la 
cá.Jnara capta fcnó1nenos que no son totalrnente v sibles para el ojo hun1ano~ 
debido " la di~rancia a la que se encuentran. En este caso, la sensibilidad de la 
película es la que 1«:gi"tra la luz procedente de las estrellas o fenórnenos 
lejanos, por n1edio de un 1 exposición prolongada, la cual ha llegado a registrar 
fenón1enos que nunca hu 1ieran sido vistos más que con la ayuda del telescopio. 

El problema princ pal de la fotografía astronómica es qu,· el oh¡cto 
nunca cslti t¡utcto, ~1 111e,/ula </111..' la tierra gira sobre su eje. el canrpo du l'1s1ó11 
clc la cútnara u telcsco¡no harre11 el cielo. JJas es1rcllas liL'.fCJll un rastro 
lun1111oso r...'11)-'ll lru1~~111"/ es pror>orc1ona/ al tit:1n¡10 de expu .... ·1cion . " (9) . . A.ún 
contanUo con lo anterior. existen litnitaciones. pues los tic1npos de ex.posición 
tan proJongados en O\,.;asiones se ven afectados por e] 1novinúento de rotación 
de la ti"na. sin embar·go actualmente se trabaja en la instalación de cán1aras 
fotográficas en los satl:lites y estaciones espaciales, aun así hay limitaciones en 
cuanto al peso y costo del este sistenw. 
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FOTOGRAFIA DE REPORTAJE 

" Las fi>tografias para reportajes, es decir, las fotografías para 
registrar acontecimientos y paisajes reales, son esencialmente el tema del 
periodismo gráfico, y pueden incluir temas tan diversos como acontecimientos 
deportivos, ceremonias oficiales, fiJ1ografias de la naturaleza, imágenes o 
viajes. " (10). 

El principal soporte de las fotografias de reportaje es el que llevan 
implícitas la verdad y la fuerza de testimoniar la objetividad. o al menos así 
debería de ser. puesto que en ocasiones el fotógrafo de reportaje con tal de 
conseguir la publicación de una de sus fotografias busca más el aspecto que 
impacte o \lan1e la atención. \legando incluso al morbo. Prueba de ello es la 
gran variedad de revistas que podemos observar en los puestos de periódicos. 
las cuales ocupan a la fotografía como una fonna de atraer la atención de la 
gente con imágenes llenas de violencia, morbo o incredulidad. 

El testimoniar la objetividad es un caso que podría ser cuestionado, 
pues a pesar de que la evidencia que presenta el fotógrafo es ._,;sual. por lo 
general este expresa su opinión sobre el suceso que registra_ Si por eje1nplo, 
está fotografiando unas viviendas inhabitables. es fácil que intente intensificar 
este aspecto por medio de la exclusión de ciertos dcta\les o 1ncdiante la 
elección de un ángulo de to1na que haga ver aún más esa situación. y por otra 
parte. la fonna en que la fotografia \lega al público con respecto al encuadre, 
tatnaño. pie de foto, etc.. pueden ayudar a restarle fuerza a una buena 
fotografía y viceversa. 
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En la fotografia de reportaje podemos mencionar dos apartados 
importantes, puesto que determinan el modo de fotografiar y lo que se propone 
el fotógrafo. En primer lugar está el Reportaje Gráfico o Fotoperiodismo. el 
cual es un tanto analítico y puede definirse como un Ensayo en Imágenes, en el 
cual el autor trabaja con una cámara y pensando principalmente en las 
fotografias más que en el texto. Para la realización del fotoperiodismo se tiene 
un tiempo considerable y al publicarlo se Je proporciona generalmente un buen 
espacio en el que ocasionalmente el fotógrafo tiene la oportunidad de plasmar 
sus inquietudes y puntos de vista. 

Los reportajes pueden vari•u- y contener una se1·ie de fotografias 
consecutivas de cierto asunto de actualidad o hasta una desc.-ipción de la vida y 
geografia de alguna parte lcjmrn del mundo. El interés de las fotografias en un 
reportaje gráfico depende de la forn1a de tratarlas y presentar el ten1a, pues 
corno en otros medios, la mayor parte de los ten1as considerados de interés 
están n1uy tratados o muy vistos, por lo que el fotó¡;rato deberá encontrar una 
nueva forma de tratar una vieja idea. 

El otro género. Ja f()tografia de Prt.!nsa., propiarncntc dicha . es rnás 
rápida y se debe sintetizar en una sola iinagen los aco11tccin1icntos y sus 
repercusiones~ lográndose en condiciones adversas con10 la competencia con 
otros fotógrafos, el tiempo contado y la raµidez para que pueda entrar en la 
edición del dia. y además debe de lograr que el lector se interese por el articulo 
que la aco111pail.a. 

La función de una fotografía de prensa es ei 1nantt:ncr inforn1ado al 
público sobre los acontecirnientos relevantes de todo el n1undo, para ello lo 
más importante es que todos los elementos se centren en la expresión del hecho 
o acontecirniento que se está fotografiando, y que ta1nbién esta lleve un 
mensaje o idea. 
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l .a principal fuente <.k fotogralias Je inten.'s internacional y genen1l. 
proceden de las grandes agencias. las cuales empican un gran nún1cro de 
fotógrafos que incluso viven en los países en que operan . o en ocasiones están 
moviéndose continua111ente de un lugar a otro. Los prin1eros por lo general se 
encuentran en paises de gran relevancia a niYel 111undial. ya sea 
económicamente o por conflictos bélicos. Los segundos sólo acuden al lugar 
cuando existe algún acontccirnicnto de interés. y al tcnninar este. parten a 
cubrir algún otro evento. (Jtra ftu..:ntc de fotografías de prt:nsa son las 
sun1inistradas a los diarios genc-raln1ente ptH" las oficinas de pn.:nsa o 
relaciones públicas de cn1prcsas de diversos gl..!neros. que las nfrcccn con10 una 
fór111a de obtener puhliciJ,.J. 

l~stos dos tipos de l~)togratl¡1 de n:portajc son nn1y distinta:-. entre si. pues 
111ic.:ntras que en el pri111c-rl> se tii.:nc L'.asi ascguraOa la puhlicaci'-.lll y se sahc 4uc 
tctu.lrú un gran cspacit 1. en la segunda no existt: lo anterior. de tn<las las ton1as 
fi.Jtogrú 11...:as súlo se .... ~sco!-!erú una ~ a<li.::1nás no tendrú el l.."Spacio pretCn.:ncial 
del reportaje grúfico. 
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FOTOGRAFIA /'UIJLICITARIA 

La lotografia publicitaria es " ... La rama de la fotugrafia profesional 
que trata de cumplir su cometido en el aspecto de ventas, anuncios y 
escaparates de la industria y de los departamentos de artes de la prensa y 
publicaciones especializadas. " (11 ). 

Estt: ten1a es tan atnplio que abarca desde la ilustración dt: catálogos 
hasta la fotogralla de n1odas en escenarios diversos. St: trabaja sobre un 
esquema previo que es proporcionado por el director de arte. El lotógrafo 
puhlicitario tiene en sus niunos una gran responsabilidad. puesto que la 
inversión que se n.:ali~'-ª es rnuy costosa y el trabaju 111uy con1petitivo. I~as 

agencias escogen al ff:>tt..'lgrafo de <.H.:uerdo a su hahilidad cn un dctcnninaLln 
ca111po y su capacidad c.lc organizaciún. 

('uando SL" tral~l de rcali/ar 1'1._)tugratl.as ptthlicitanas. la n.:spn11sabilida<l 
es tnayor. pul.."s se dc.:bc captar la ah.:rH:iún del cspectadtn· ~ pn)'\'<..'car reacciones 
en él por rncdio de la irnagcn. lu cual L'onstituyc un rctt) par~1 el f(lt,.'lgraf<.) 4uc 
debe rc..::alizar i111úgcnc..:s lla1natiYas. fH.:ru sin salirsL· tk·I contc..:xto que.: n1aneja la 
c1nprcsa o producto para L'I cu;,_d tn_1ha_ja. 

Las c1·c..:ciL"ntL·s aplicaL·ionLs dL" ia fotoµrafía publicilari;,_1 han hecho que 
los estudios st: concL·ntn.·11 L'l1 aplica...:iunL·s L"SpL"cífica..-,. por· c..:jernplo en 1nnda. 

anuncios .. industria. ~u-quitL"ctura. : .. :le .. Puc:--.ll) LJllL' para qut....: un c..:studio puL"da ser 
eficiente en todas las 1·a1nas di.:hi.: de contar con una gt :tn infraL"structura ,. una 
hucna organizacic..Hl. 
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El tipo de cümara usada en publicidad depende de los resultados que se 
desean o uc la tinalidad del 111atcrial. aunque la n1ayor parte de los f'otógral{>s 
publicitarios usan placas de tamai'\n grande o película rígida. esto es por4uc al 
ohtcncr un negativo n1ús grande .. la rcpro<lucción podrú ser <le 1ncjor calidad .. a 
la vez t¡U<= p<:rmit<: d rcto4uc del n<:gativo con mayor facilidad. Sin embargo. 
actualm<:nte s<: está generalizando el uso de negativos más pequeños y de 
copias por an1pliación. lo cual permite obtener excelentes fotografías con 
cáni.aras de 35 111111. En cuanto al equipo de iluminación .. este es variado según 
el tipo de trabajo que se realice. sin en1bargo este se verá en un apartado 
posterior. C'on10 ahora la 1nayoria de los estudios trabajan el coloL todas las 
fuentes lun1inosas deberán tener la n1is111a tonalidad o con1pcnsar con filtros 
para un n1cjor resultado. 

1-:n ocasiones las tlltografías para puhlicida<l ncci.:sitan t.h: sujetos. por lu 
que el estudio rcquicn.: ta: los servicios <le 111od~los pro f~.·sionali.:s. los cuales 
ayudan a proporcionar un : . .unhientc.: n1ús cálido a la fotog.ratla a la Yt.:Z que 
ayudan a proporcionar al producto uua relación con las pcr~onas qu-..; sc.:rán las 
futuras consun1idoras. n1t)strando los hcnc.:tlcio~ 1....1uc se: puc.:dc.:n nbtcncr a través 
de él. Asi1nisn10 puct.h:n tc-1H.:r cicna inllucncia psicnh\g.ica en los espectadores. 
al sentirse idcntiticados c.:un una i111agLn quL· es sin1ilar a ell,1s. 

llna parle i111portant...: di.: la tl)toµsall~1 puhlicitaria .-....<..n-l la ;u11hicntdciún) 

los decorados de las n'lisn1as. lo:-. cualt:s L'St;.ú1 ~1 c;;1q~() c.:n ocasiones de un 
dirt:1.:tor d<.: artt.: c.: incluso en algunos c~isos esto:-. ~llll l.h.:cisi<'Hl dc-1 n1isn10 
fotógralO~ el cual i~aliza la n1ayor pant...: d1....· la pn.)<lucciún cn C(ln_iuntn con su 
equipo <le auxiliar• s. /\dc1nús de t.:sto:--> aspL·ctos. el 111aquillajL Je los uhjc.:tos 
representa un aspL·, tn in1porla11tc ...:n Li n.:ali/.acil .. Hl de la to111a publicitari~. Pnr 
n1cdio <lLl n10.u.1uill;;1¡.._. sc cJa al productu una in1agcn adc-cuada al prnpt .. )sito del 
director de artc.:. p;:1 a In cual ade111~ís de tiltro:-- y c!L·ctt)S 1...:n labnraturiu utilizan 
algunos truco~ <..]ll · crL·an L'l.._.ct~)'-> \·isualcs qu1....· J1(l i..:;..:.istc..:n. i.::-.h) rH; L":-. J1'lr 
t.:ngafia1· al espccta lor. sino porqllL" a '- e'..:cs las cotHJi1....·io111..:~ dl." pn)ducciún }p 

..:xigc.:n. estos pcquc1-1us trucos no a1·c ... :tan la i1n~1~l."ll 1·L·alista. sino que la 
refuerzan. ·· 1..'ll ¡Juh/icidad e i/11s1ruciáJ1 iodo dchc..' (/l' ¡;urc..'CL'r 11Jtjs utractit·u 

que la rea/fl/od por !o que lo.\ UCCl'sorio:-:, fu:•; n1u,/ .... ·lus. lo.<.,· .._•: .. ;1.·1..·1u1rios y lo.•·; 

¡1rod11L·tus he111 ele ofi·eccr unu apur1en(·iu 1111111..._:¡nrofi/1..·. 1-..·110 ('.Yf.t~L· uno atención 
co11~..,·ta11tc a los e/eta/les del de1.._·urudo. c.lc .... ·dl · /,:.'>· 11/tÍc¡ uinus y !us u!i111en1os hasta 
el cuerpo lll1111ano. ·· f / 2). 
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Este tipo de fr>tografia es muy usada en cualquier medio y la mayor 
parte de la gente está familiarizada con ella. pues convive día a día y en todo 
momento. Sin embargo. no es fácil de realizar ni se trata de que el producto 
resalte sus cualidades. sino que detrás de ella hay un gran equipo y un estudio 
que detennina que tipo de fotografia se va a realizar. y algo muy in1portante: a 
quien va a ir dirigida, para así cerrar más el carnpo de trabajo y cnfocar toda la 
planeación a ese punto. 

El trahajo de un fi.-itógrat(l publicitario no es únicarncnte el hacer 
tOtografias y ya. en ocasiont:s trahaja th:sc.lc buscarse el cliente. conseguir la 
junta de producción. etc .. Aunque a veces estón irn:ulucradas agencias de 
publicidad. lJnu vez que ya se tiene el clientL~. el siguiente paso son las _juntas 
d~ producción en las cuall.!s se va a definir el corno Yu a ~cr la fotografía y el 
tipo de set 4uc se Ya a n1ontar. /\ntc:--. es ncccsario el n:alizar bocetos de las 
fOtos y <le los sets. C."uando ya t...~stú todo definid'-). el set 1 is to y el estudio 
preparado llega el día dl! la fntc..l. L(l n1[ts difícil es la ilurninaciún. pues esta es 
dctcrn1inantc en la in1agcn. no pur nada la f(_-,togra!la es al ~~lrtc de 1-:scrihir co11 

Luz. 

Con tn<lo l<.) anterior. el trabajo de una fótografia publicitaria l..~S rnucho 
111ás que una irnagt.·n. es cl trunsn1itir a los cspectadnn:s una idcu. un n1cnsaje y 
así pt..ldcr cun1plir !'ll trahajn de la nH.:jur 111~1111..:ra. 
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A ctualn1entc la publicidad es un !enó111eno de interés general. lo 
que lleva a un estudio de la misma y a buscar la forma de 
desarrollarla y aplicarla a la vida actual. Dentro de esta 

búsqueda, se ha ido intentando defini1· a la publi ;idad. sin t:tnbargo cada 
concepto está influenciado por la preferencia a un determinado aspecto. ya sea 
econónlico, cultural. social. ideológico. etc. Algunas de estas definiciones son 
las siguientes: 

·· ~'i~e entiendl.! f)Or puh!tcidad el gasto c¡ue Jcst11u1 una inclustria o la 
tota/iclad ele incluslria.\· a anunciar y dar a conocer-"'" producto entre el púhlico 
consun1frlor, con el prop<Ísito ele c_"\·pan,Jir su producción. " ( 1). 

" f~a puhltculud co111crciul es. a la \'t.'.:" 111echo de cl~/ilsuín .v 1t.~cn1ca c_/e la 
pcrsuasián. clest1nLuia ll dar a co1uJccr al ptíhlico la ._•x1 ... ;te11c1a ele un ¡)roducto 
o servicio. prerenc.le suscitar o 111crerne11tar el cle.\-eo de adt/lilrir este proclucto 
o de recurrir a es1e servicio. ·· ( :!_). 

·· l~a puh/1cidcul es un 111J1odo para cof1111t11car a 111uchas personas el 
n1en ..... ;aje de 1111 palroc:inudor u tru1•J:·• de un 111edio u11¡1ersonai. " ( 3). 

A través de to.Jas las definiciones, podc111os encontrar que Ja publicidad 
es considerada con10 un rncclio de cornunicación y pe1·suasión. estableciendo 
una relación directa cnlTe industria-producto-público, buscando de él una 
respuesta, que es la atención del rnismo hacia la mercancía que se le presenta.· 
siempre buscando el aspecto co1ncrcial. 
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Se piensa que la publicidad es de origen reciente. esto se debe a que la 
publicidad tal y como la conocemos ahora es un fenómeno que surge posterior 
a la Segunda Guerra Mundial. Los antecedentes los encontramos en la cultura 
Griega y Ro1nana, cuando los tnercaderes se anunciaban con un elemento 
significativo de su n1ercancía. por ejemplo: jamones para una canüceria, vacas 
para una lechería. una bota para una zapatería, etc. 

El acontecimiento que marca el inicio de la publicidad moderna. lo 
encontramos entre la segunda mitad del siglo XVIII y la primera del siglo XIX: 
La revolución Industrial. la cual surge en Inglaterra y, gracias a ello y los 
adelantos técnicos de la época. la producción de mercancías se multiplica cada 
vez más. ocasionando una competencia entre productores. Con la Revolución 
Industrial se aplicaron nuevas tecnologías a la producción de bienes y 
servicios. se fabricó más 1nediante la utilización di..: n1áquinas movidas con 
energía inanin1ada y se emplearon nuevas rnaterias pritnas~ rnás abundantes y 
eficaces que las anteriores. La dctnanda de todo tipo de productos 
industrializados creció gracias al autncnto de la población y a las primeras 
exportaciones. Según el amncnto de novedades en mercancías y las grandes 
cantidades de ellas. la publicidad ha evolucionado y se convierte de un 
elemento infonnativo a persuasivo. naciendo así la publicidad contetnporánea. 
·"Antes tle la J<.e\•o/uciún fnllustrial. el con.sunlidor debía e.,·perar a que la 
mercancía se elahorara .. A parllr de L'lla, la ... ; n1erca11L·ía.-..· esperan _v huscan al 
consunzidor. " (1). 

Con el impulso de la Revolución Industrial. la publicidad toma un auge 
inusitado. lo cual llc:va a crear la Agencia de Publicidad. que deja de ser un 
realizador de anuncios para ser un mediador entre el producto y el receptor. La 
agencia de publicidad avanza confonne el progreso de la Revolución Industrial. 
alcanzando en la tnitad del siglo XIX un auge gracias al desanollo de las 
indust1;as~ contribuyendo a sostenerlas y a rnultiplicar sus ganancias. La 
Revolución Industrial provocó que el hecho de anunt.;iar servicios y bienes se 
convirtiera en una actividad 1nuy irnportante~ que actualmente es parte 
fundan1cntal de la e~onnn1ía en cualquier país y que genera una i1nportancia 
tal, que casi todas las disciplinas culturales. sociales o ideológicas buscan en 
ella la explicación a factores detenninantes en el ser hmnano y su desarrollo. 
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2. I Fotografía Publicitaria 

Para entender lo que es la fotografía publicitaria, nos referiremos 
primeramente al concepto de fotografía en general. En el presente estudio se 
entiende como Fotografía el método para fijar una in1agen mediante procesos 
químicos, sobre una superficie previamente preparada para tal efecto, contando 
para ello con la ayuda de la luz. La fotografía ha sido una herramienta y un 
medio de expresión. es un reflejo que transrnitirá a través del tiempo lo que es 
nuestra cultura. Pero es rn¡ís, es un vehículo que ha servido para acercar al 
hombre con el hon1bre, las i1nágenes que nos llegan de lugares remotos nos han 
pern1itido entrar no solo a la fonna de vivir de gentes que probablemente no 
conocercn1os nunca .. sino que tarnbién son portador del punto de vista de su 
inundo actual. 

El ténnino fotografia engloba divt.:rsos géneros y dentro de ellos 
encontramos al terna de estudio del presente trabajo: la í'otogr;rfía Publicitaria. 

La publicidad utiliza varios me<lios para poder· cL1n1plir· su objetivo 
principal, el cual es hacer llt:gar su n1ensajt: aJ público. t:stos rne<lios son los 
que conocernos co!nO 111cdios de cornunicación~ e incluso la 111is1na public..:idad 
crea sus n1edios~ buscando una fonna de llegar al público y que esté en 
contacto pen11ancnte con Ios rnensajcs. 

Dentro de estos n1~dios de: co111unicación. la publicidad utiliza en gn:u1 
par1.c a los n1edic1s iinpn.:sos~ considerando estos con10 ". _ /(Jdo .-.·u .... ·trato en el 
que tnedianle las téc111cas lle las artes .~rájicas se eshun¡N-1 e! nn'!l.\'l?/c ... " (~~). 

Esta pr·efcreneia se dcbt: a que en la n1ayor parte de las actividades que realiza 
el ser hu1nano están ,. n~scntcs las artcc.; grúficas. La puhlicidacl en los rncdios 
impresos cstú fonna.Ja en su n1ayor pa11c por anuncios que utilizan la fotografía 
para su prornocié.n. La fotografía publicitaria repr·esenta uno de los 1nejores 
atractivos par·a el público porque es una fonna de identificación visual. 
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En el presente estudio consideraremos como Fotografia Publicitaria a 
" ... la rama de lafi1tograjia profesional que trata de cumplir su con1e1ido en al 
área de ventas, anuncios)' escaparates ,Je las industrias. de los departamentos 
de arle de la prensa y publicaciones especializadas. " (6). Abarca un mundo de 
trabajo tan amplio que va desde catálogos, empaques. folletos, revistas, 
etiquetas y por supuesto. anuncios comerciales. 

A pesar de que la fotografía publicitaria tiene una diversidad enonne de 
imágenes. no es posible que esta se realice sin reglas que la rijan. El ambiente 
actual dentro del cual opera la publicidad se ha vuelto cada vez más 
con1plicado en los últirnos 20 años_ 

La publicidad es una t<.'cnica y no refleja una rnoralidad propia. sino que 
es el resultado de las costurnbres de la época y los estándares de sus usuarios. 
En l\1éxico las leyes sobre publicidad están regidas por la Procuraduría Federal 
del Consu1nidor. y por algw1as otras instituciones corno la Sc.:cretaria de 
Gobcniación y el Instituto l\1cxicru10 de la Propiedad Industrial. Cada ley 
rcglan1cnta el uso de las irnágcncs publicitarias y estas incluyen texto e irnagen. 
No solo se aplican a la publicidad que se realiza en l\1exico. sino a toda aquella 
que se difunde en el país. como lo establece la Ley Gene1·al de Salud en 
Materia de Control Sanitario de la Publicidad. en su articulo 5: ·· La 
publicu/a(/ (.IL'."•f11u11.1a a ser <i~/iuulit.Ju en el terr11or10 nacional, 
1ndepenchcn1t_~111cn1e ele su f'roccde11c1a, se ajustará u /u (ft ... .-puesto en la Le_v. 
este l?egla111ento _\' en las 11or111as r~/ic1ales rr1cx1ca1u1.\ 'fllC al ~~/Celo .'•te 

expú1an. " ( 7). D<.:ntro de este n.~gla1n•2nto se estahieccn n0rrn~1s de interés para 
los nu:dios publicitario:-; irnpn.:so~. tales corno leyc..:ndas de restricción. 
prohibición de utilización de n1odelos rnenon.:s U1...~ 25 afios en bebidas 
alcohólicas y tabaco. y aspectos corno cJ asucia_r- ~1 J\JS productos con ideas y 
exaltación de los aspectos sociaJ~s. culturales, e ideológicos. .t\.sí con10 las 
reglas sobre la veracidad de los anunc:<)s puhlicitari1.)S. 
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Cada anuncio que se realiza debe tener con él un estudio de las Leyes y 
Reglrunentos considerados para su difusión a nivel masivo, ya que si por 
alguna razón no son respetados, las autoridades correspondientes tienen la 
obligación de sancionarlo y en su caso. de retirarlo del mercado nacional, no 
importando la procedencia del anuncio. 

De esta forma, las limitantes en el uso de las imágenes publicitarias 
tienen un código que se basa en el respeto y en las costumbres e ideología de la 
sociedad mexicana, pero esto no debe verse como un freno a la i1naginación del 
publicista o fotógrafo, sino que esto lo lleva a enfrentarse al reto de la creación 
de imágenes que ilustren las áreas diversas de la fotografia publicitaria. En 
base a todo dio, la fotografia publicitaria ha de ilustrar claramente el objetivo y 
la idea que ha dado origen a la cainpaila que la conforma. 

En ténninos ~cnerales, podernos distinguir dos áreas de fotografia 
publicitaria: Directa e Indirecta. Cada w1a de ellas posee características 
especificas que las hacen más adecuadas para ditlindir detenninado tipo de 
producto, por· ello al elegir un enfoque, se deberán estudiar los elementos a 
favor y en contra de la imagen publicitaria, con el rtn de que se logre un buen 
resultado del trabajo del equipo y del fotógrafo publicitario. 

La imponancia de la imagen publicitaria fótográfica en el ambiente 
urbano actual, es decisiva. basta con observar los carteles en las calles y la 
publicidad en general que encontrarnos en la prensa y las revistas. Con ello nos 
dan1os cuenta que la imagen fotográfica tiene una preferencia casi total, puesto 
que es evidente que posee mayor capacidad de comunicación con el público, 
porque resulta rnás veraz. Es tal su importancia que actualmente podemos 
encontrar anuncios en los cuales la totalidad de la superficie es ocupada por 
una fotografia, y apenas un breve texto. 
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Una f"otografia publicitaria es más que un anuncio. se necesita de un 
buen f"otógraf"o con imaginación y un buen Director de Arte con la capacidad 
de crear cosas nuevas e ideas que cumplan con los requisitos del cliente y den 
al binomio diseñador-fotógrafo, una creatividad y estilo personal. De esta 
forma se logra la especialización en un medio y se pueden obtener mejores 
resultados que experimentando en divei·sos géneros. sin embargo el 
especializarse no debe significar el repetir fónnulas, sino que implica la 
creación de todo un estilo propio. dando a cada fotografia una esencia e 
identidad propia. 

La fotografía publicitaria tiene dos corrient<.:~. la directa es aquella en la 
que c11contra111os al producto nlisrno corno w1a fonna de darle i1nportancia y 
ponerlo en primer plano respecto al resto de los dementos que se encuentren 
junto a él. así el producto destacu y lo colo-.:a en n1cd10 de un escen:uio que 
facilita su identificación. a la '.-cz que destaca la supcriondad dd 1n1smo. Este 
tipo de fotografia se aplica en la 1nayoda de las yeces L·u:.uHJo el producto es 
tangible~ es decir~ cuando cuenta i..::on una itnagcn que el publico puede apreciar 
y tocar al con1prarlo~ gcncrallncntc la i1nagen se 1·cfiere al eavase dc:I producto. 

La segunda 10n11a, la l·utografi.1 puhi1citan~: HHlin:cia es aquella que 
realiza difusión a un nivel subjeti·,,;o. Entre ln'.-i. producto.-. que ~~e pro1nocionan 
con este tipo de fotografía están: Seguridad. Educaci..._111, l ·:1 '\·:.:!·sión. etc. Se usa 
cuando no se desea pres..._:ntar el e1n·~1se del producto u L.-'.'.">tc no existe y lo que 
se pretende p1·oporcionar a la fotot'-rafia es un :unbícnt..: qu..: mu..:stre los 
beneficios de los productos. En esta fonna dl' la f"t''C'rafi:> publicitaria es 
nu1cho tnás f"rccuentc el uso de tnodelos que en el tipo anterior. puesto que a 
través de ello~ el fotógrafo puede tr:u1s111itir Jos bcnefi-·ios del producto y la 
fonna en que la gentl' puede obtenerlos 

Otro de los elL·n11..:ntos que de, cnio:--. tl)111a1· en -.:t;..._·11t~1. es e! nH:dio p.:ira el 
que si: e:-.:tá fotografiando. para dctt:nn.:1¡1r :-1 el po_-,;blc ... spc ·tac..Ior va a tener ei 
tie1npo .sufíciL·nte de entender la in1agen que '.-i.e i.e pn:st.. ;.tc: _ _., si debe tener un 
intpacto nipido y un n1cnsajc directo. s1 ;-;.;..: dirigt...· a una au,l1....:nc1a selecta o a 
todo el público. para presentar el producto ba_10 diferc:.:es puntos de vista o 
itnágencs ..._ilvcrsas adaptables a forn"!af,,s diversos. obltgand·) al fotÓ.bTTafo a la 
realización áe una imagen flexible. 



Actualmente la fotografía publicitaria se ha conve11ido en un factor 
indispensable y dominante en la vida cotidiana. a la vez que va 
transf"ormándose con el ritmo de la sociedad. la cual influye en los can1bios. 
además~ ..... el con..\·urnidor se muestra más interesado en el producto en la 
niedida que este le otorgue una experiencia visual ... " (8). Por lo anterior. la 
publicidad se ha convertido en un ritual visual qu.: lleva a la audiencia una 
imagen expresiva que en ocasiones es capaz de mover a las masas. 

El 1.:nguajc que utiliza la fotografia pub! icitaria es básicarnente visual. el 
cual está compuesto por las imágenes que capta el receptor. y cstas al mis1110 
tiempo conforman 1nensajes visuales a través de iconos. Durante el proceso en 
que una fotografia publicitaria lleva su mensaje al receptor. encontrarnos la 
participación de por lo menos 3 elc1nentos básicos en toda co1nunicación: la 
fuente. el mensaje y el destino. La fuente es quien elabora la imagen a través de 
un código. o tarnbién puede ser una orgarlización, por ..:jemplo una Agencia de 
Publicidad. El mensaje está formado por signos icónic os y por símbolos. y el 
Destino es la persona que decodifica el mensaje o. en .1uestro caso. el público 
masivo. 

De estos tres elen1entos~ cJ 1nensajc dcscn1pc11a un papel rnuy i1nportante 
por su influencia ckntro de los procesos de carnbio o conservación cultural de 
la sociedad. e incluso puede llegar a generar en el r·eceptor una participación 
con el propio rnensaje. ( ·uando el receptor recibe el 1nensiüe. lo que influye en 
él son todos aquellos hechos que ha tenido y lo han fonnado. por lo cual un 
mensaje no es lo rni->n10 para todos los espectadores. Por otra parte. 
dependiendo de la com¡;lejidad. la fuente puede hace1· que el 111cnsajc sea 111ás 
universat es decir. si ....=I rne'lsajc está cornpuesto por· una irnagen rica en 
detalles y redundante e1 "1e1nento». es rnás posible que existan diferencias de 
interpretación. En c:·Jnbio. si la i1.1agen es simplificada. el 111ensaje o 
significado será nHl.', en :cndido de una rnis1na manera para la rnayo1·ía de Jos 
espectadores. 
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Este modelo de co1nunicación es la base de la fuerza de una fotografia 
publicitaria, aunado a una red enorme de medios que nos impide ser ajenos a 
ella. Por otra parte. la importancia de la fotografia publicitaria en la sociedad 
está reflejada en la cantidad de inversiones que están destinadas a ella por las 
empresas que sin la ayuda de la publicidad. la notoriedad e importancia de 
ciertas firmas decrecería notablemente y no seria fácil para las nuevas 
empresas dar a conocer sus productos a un nivel 1nasivo, por lo que el volumen 
de ventas es lo que va a definir la cantidad de inversión en Ja publicidad. 
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2.2 Antecedentes de la Fotografla en México 

A partir de la tercera década del siglo pasado nace la fotografia, la cual 
alcanza su esplendor y logra su desarrollo gracias a los avances tecnológicos y 
a las nuevas corrientes estéticas surgidas en las épocas posteriores a la Primera 
Guerra l'Vlundial. 

Co1110 cualquier disciplina. la fvtografia ha tenido un desarrollo 
ca1nbiante. de acue1-do a los aco11tecir11ic-ntos de épocas y tic1npos. En sus 
inicios. la fotografía era adernás de una m::u1era de captar la realidad. un testigo 
fiel del curso de la histor·ia. a estas aplicaciones se les unieron otras. de 
acuerdo a las necesidades y evolución de la hurnanidad, las cuales eran 
desarrolladas en todos los lugares a los que fue llegando la futografía_ 

La histt..Jri~i Lle la fotng.rafía en ~ té-xi~o. e1npieza a estudiarse a partir de 
los atlos ::::!(Y's~ pt.:ro en la 111ayor parte de los casos se trata Lle rnonografias. o 
bien del análisis crítico tle la obra dL· algún fotóg1-afo. Sin cntbargo. en la 
actualidad el estudio de la fotogz·afía n1cxicana con1i~nL.a sienllo un tuero 
recuento de itnúgc:nes~ sin otra pretensión que la de aclarar in1ágcncs 
fundainentales de nuestro enton10. es decir. con10 un docun1ento histórico. 
Registra h~chos b¿Iicos. ruinas ai-queológicas, retratos. vistas y paisajes de la 
ciudad. 

En nuestro p;.lÍs st: vi\.,.¡Ú una situ3c:ión rnuy parecida aI curso que la 
fotografia siguió en ei nn11H.il). _,-\.sí con10 Ja Prirnera Guerra l\.'1undial propició 
can1hios en c-1 rnundo, en r·::~stro p;1ís el surgirnientn de Ja Revolución 
l'Vlexicana trajo consigo un renacimn.:nto soci¡¡l y cultural_ No solo la fotografía 
tuvo auge, sino tambi•º n artes como la pintura. el cine. la poesía. entre otras. 
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La Revolución l'vlexicana de 1910 trajo al país un cmnbio p1nfundo en 
distintas áreas. lvluchos histo1·iadorcs seiíalan que !\;léxico se redescubre como 
nación~ con todo lo que ello in1plica: religión,. creencias, paisajes,, cultura y 
arte. La lucha annada cambió la forma de vc1· y valm·ar nuestro n1odo de sc1·, 
significando la ape1 tura dd país al mtmdo. pues de diversas partes del 
continente y aún <le 1nás lejos~ 1lcgaron a nuestro país cscrito1·es. fotógrafos,. 
n1úsicos,. pintor es y a1 listas en gcncTal. 

En la Rcvolucilln rv1cxica11a la fut<..>J_!,rafía Clltnpli<.\ un papel funda1ncntal,. 
el <le docun1cntar a las grandes 1nasas tic 111cx.icanos a través de las i1nágcncs .. 
supliendo el texto por la fotografía. La té-cnica tuvo gr·an desarrollo,. las 
fotografias realizadas en este periodo de l.:arnbios sociales y políticos se 
apoyaron en los avances de las artes conte111pon'1ncas~ trabajando el 111cnsajc 
fotográfico para grabar en papel el ttll.Y\·i1nie11to de la historia. 

Fa111ilia c11 ~;I ('11:11tc! (;...._·11~·1:11 1\~·.11.·ti11 \.' (':1•,;1-..:.t1l:1 ll)}() 
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A pesai· <le que la fotografía llega a l'vtéxico en el siglo XIX. su 
desarrollo se inicia hasta el siglo XX, de ahi la poca infonnación acerca <le 
ella. Con la visita a México <le grandes fotógrafos se genera un arte 
independiente. " En las últimas <Í<'cadas del siglo ,'1(1,\:, 11110 incrcme11tada 
con1petencia y la apariciún de las /iJtograjias de prensa. ohl1ga11 al jiJt<Jgn?ffJ a 
distinguirse, ca{,la quien culo¡-,fa 1111 estilo c¡ue lo caracteri=a. " (9). 

La fotografia contcn1poránca en rvtéx.ic..:o tiene gn:uulcs exponentes que la 
hacen itnportantc. . .::~ puesto que son ellos los que han conlrihuido al dcsan·ollo de 
la fotografía en nuestro país. ·· .. la ji1togr{?fia 111cx1'-·ana cn11te111¡)(1rcí11ea hacia 
los ano.\· trc.!inta. encontr<í su 111ancra ele cx¡1resar .... ·e _fi11ulu111enta/111e11te l!ll la 
obra ele los .Alvarcz /Jra\'O _i· 'lú1a 1\lodutf/, de nr1,1.:y11 1tu/ia11n, c11yn lralu~jo e.1o,· 
consitleraclo en esencia nacional. .. (/<J). 

.1(1 
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Co1110 producto del auge de la fotografía en los 40's. del surgi1niento de 
muchos fotógrafos y su necesidad de reunirse para confrontar su trabajo y crear 
sus propios espacios de discusión y análisis. surgen diversas agrupaciones, 
entre las que sobresale el Club Fotográfico de México, debido a la 
participación de excelentes fotógrafos en su fundación. y por el apoyo que le 
brindaron las grandes empresas del ran10. 

La íotografía 1ncxicana en la etapa 111odcn1a, surge unas décadas más 
tarde por el itnpulso que le da uno de los autores aincricanos más i111po11antcs 
del siglo: Edward "\Vcston. " ... <'! vino a instaurar 1111a 11ia11era distinta de 
hacer fhtograjia, sin e111bargo, par ciertas ctu!sliones cho\•inista.v han lliL·hu 
que s11 trabajo 110 il¡/l11ycí en nada, u bien, </11<' él es raha il¡/l11e11ciado pur 
J:Jiego J?.h·era. l:~ ... .-10 cs já!so, 1Vt!ston traía ya 1111a ¡>r()pucsta l'isu(¡/ cuanclo 
llegfí al país con Tina Afodotti pro<-'e<il'nle t..le los h:•.;tculos { lnfrlo .... ·, n<¡uí la 
trabaja y la 11u1d11ra. " ( 11) 

\\'cston ro111pió con el estilo que prevalecía en la f'otografia tncxicann, 
lotjando i111úgcncs vigor·osas~ acentuando texturas y realizando grandes 
acercan1icntos. Junto con EU\vard \\'cston. ~1anuc1 :\.lvarc/. l3ravo i111plantú la 
posibilidad de una f(._'1tog1·afia n1cxican~1. en donde todos los 11101iv~lS revelan 
una sensibilidad para con el p;lÍs. 

Retrato de: Edwanl \Veslon. Tina ="·lodolli 1945 



El que México haya atraído a fotógrafos exb·anjeros de una diversidad 
de propósitos y actitudes, es natural por la situación del mo1nento, pero 
corresponde a los fotógrafos nacidos en el país hacer la crónica de lo que es 
tnenos obvio y n1enos alcanzable: la i·clación de su propia vida interna y la de 
sus conciudadanos. 

Los 70's son el punto de mTanque de la fotogn1fia n1oderna en México, a 
raíz de ello, los fotógrafos tnexieanos se han dcsaITollado en diversas 
especialidades. desde el fotopcr·iotlismo. documental. científico, co1nercial, 
hasta el fotógrafo cxpcri1nental y la conjugación de la fotografia con otros 
soportes gráficos como el collage, la pintura, el disefío entre otros. A pm1ir de 
lo anterior, el desanollo de la fotogr·afia lllexicana en los últirnos mios ha 
tornado para .sí los avances técnicos que la industr-ia proporciona para plas1nar 
la realidad. 

Nifío !\·laya de Tulúm. l\lanud ,.\.lvar·cz Bravo. 1942 
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2.3 Antecedentes de la Fotografía Publicitaria en México 

En la época que nos ha tocado vivir. los seres hwnanos tenemos 
necesidades n1uy an1plias, diferentes a las de los individuos de otras eras. Las 
invenciones y descubrimientos científicos han puesto a disposición del 
mundo una multitud de artículos al servicio del bienestar. La publicidad tiene 
sus orígenes en la Revolución Industrial. cuando la tecnología llegó a suplii· a 
los siste111as artesanales. con ello vino la abundancia productiva y las nacientes 
industrias c111pezaron a con1pctir por atrat.:r a los consurnidorcs hacia sus 
productos. lo cual dio un auge a la publicidad. 

Entre los proccdi1nicntos 1n~rcantil~s qui.= han ~ido adoptado:-; t...~n 

México. es notable el progreso de 1a publicidad. Con el naciinicnto y 
an1pliación de la industria~ Jas cn1presas individuales han buscado los 1ncdios 
que las capaciten para luchar vcntajnsa111cntc por la <le1nanda. 

1-lasta los atlos 40's y 50's, en c.:l nH.:dio publicitario tncxicano no SL: 

usaba la fotografía. se pro1nocionaban los productos por 1nedio de 
ilustraciones, dibujos y viñetas, realizadas por grandes artistas. Esto rnás que 
representar una alternativa para la publicidad, era lo 1nás usual. Sin etnbargo 
con la llegada de la f0tografia a lvléxico. y después Je var·ios año,; de 
cxperirnentación y desarrollo te-enológico~ se co1nenzó a usar la fotografia 
corno una opciún :.:n la public1,.~ad. 
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Ya no era necesario contratar a los ilustradores y el gasto del tie1npo en 
realizar el dibujo con el riesgo de que no quedase al gusto del cliente. Al 
descubrir a la fotografía corno un medio de reproducción gráfica más fiel del 
producto, presentarlo de una manera más real para el público, por su rapidez y 
teniendo además la diversidad de opciones para escoger la que mejor se 
adaptara a las necesidades del cliente, los publicistas la prefirieron sobre otras 
representaciones. 

Sin ernb¿u-go no tvüo fue tan fácil pues ia i1nagcn que daban antes a los 
productos con la ilustn1ción no era sencillo de realizar con la fotografía. A los 
productos se les había dotado de una in1agcn idealizada, lo que no era fácil de 
representar con la fotografia . . L\. pes¿u- <le todo~ no tardaron en encontrar que con 
los adeJa.nh)s t~cnicos el producto podría adquirir características nuevas y tnás 
atractivas, lo que combinado con un texto en el que se exaltaban las cualidades 
del producto~ dabo.u1 1nejor resultado. Ta111bién se puso rnás atención en la 
ambientación y la i1nagcn que iban a proporcionar al producto. así corno 
compensar el toque de fantasía e idealización que daba la ilustración. Algunas 
veces esto se solucionaba con n1odelos acompafiando al producto y de esta 
forn1a la ideali?,ación del misn10 crunbíó por la de la persona que lo consuinía, 
presentando en la i111agcn a '"bellas tnujcres~~ y ·~ho1nbres de éxitoH. 

El lenguaje de la ilustración co111petía con el de la fotografia por 1nostrar 
la realidad y por atraer la atención de los espectadores. Las ilustraciones rueron 
aumentando en su complejidad de elaboración hasta llegar a competir en 
rcalis1no con la fl>tog1.,a.fia. En la actualidad y l.".on los aUclantos tecnológicos es 
dificil diferenciar entre una ilustración y LUla fotografía~ ya que estos nos 
pem1itcn transfonnar una fotografía en ilustración en unos cu.:ultos tninutos y 
viceversa. 

La publicidad se voh.·i¡, hacia los adelantos técnicos fotográficos p:o.1·;;. 
intentar alcanzar la perfcc~ión~ a la vez que n1ostró intt!"rés por los efectos que 
tenía en el público fo presentación ck este tipo de publicidad y se enfocó a 
manejar los valores que se podrian adqui~ir junto con el producto. 
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La elaboración de anuncios con1crcialcs se asentó de manera firn1e en 
nuestro país hace aproximadamente 60 ru1os, cullildo principirut a füncionar las 
primeras agencias de publicidad. a partir de entonces. y propiciadas por el 
desarrollo económico del país, las prácticas publicitarias han presentado un 
importante acontecimiento. El amncnto de la producción ha ido junto a un 
mayor empleo. y por lo tanto de mayores ingresos. Las empresas de publicidad., 
en estas condiciones inducen a los individuos a que dediquen los ingresos 
extras a vivir mejor "'por medio de los productos". 

Aun cuando a diario encontramos imágenes publicitarias. no todas 
ejercen en nosotros influencia en la cultura visual, puesto que nos llanlan la 
atención aquellas que conjugan creatividad y originalidad con un sentido 
estético. Esto en su niayoría se debe al gran siste1na de co1nunicación que 
tenemos actualtnentc. al cual está inmerso en él mismo. de tal íornrn que en 
publicidad~ la elaboració11 de anuncios atractivos y fascinanccs sean dirigidos a 
captar la atención de un auditorio que es botnbardead,> dia1·iamente y a todas 
ho1 as de propaganda comercial. La importancia que tiene la fotografía 
puhlicitaria en la econornía y la irnportancia que le <la Ja industria~ lo 
comprueba el gasto que los empresarios están dispuestos a ceder a ella. 

La publicidad busca en sus ca.rnpañas <'Í " ... co!ll'encer al púhlu ... ·o t¡uc la 
pos1..>siún !le cieternlinados sallsjGctores co11trihu1ría <1 hacer rnás l/e\·adera e 
111c/11so place111cra su rula clcntro del nuc\·o estacio ele co.va .... - lle la sociedad La 
situac1ó11 t!.\ \'Ó/ida actualtncnte para :.\féx1co. y la 1n1hlic1dad .'\'<.! ha 
clesarrollullo u tal .grudo l/llC o,.:upa uno lÍe los pr1111cros lugart!s en la 
actividad cco1u)m1ca dd país ... " ( 12), alcanza.ndo una n1adurez que pennite 
compll!"ar su obra al nivel de las mejores del n1undo y que la ha hecho ser 
considerada entre las rnás adelantadas en los países latinoainericanos. 
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Para que México continúe avanzando, las industrias nacionales tienen 
que progresar, para ello han de recurrir a la publicidad como el factor que las 
capacite para incrementar la demanda y expandir las ventas, atrayendo nuevos 
compradores. El desarrollo económico del país se apoya en el 
desenvolvimiento de las empresas y estas dependen en gran parte de la 
publicidad para lograrlo, y la publicidad tiene en la fotografia a uno de los 
apoyos más importantes e impactantes de los que permiten observar la realidad 
pero desde otro punto de vista. 
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2.4 Lafotografla Publicitaria en los Estados Unidos de 
Norteamérica 

Señalaremos a los Estados Unidos de Nortean1érica como referencia a 
los países del primer n1undo. por constituirse como una sociedad sólida en su 
organización como nación. contando con una infraestructura que le impulsa a 
seguir con sus ideas de rector de los aspectos cornunicativos. entre los que 
podemos encontrar los siguientes: el desarrollo de los medios de comunicación 
técnicos. estudio de la propaganda como influencia en las per·sonas y el estudio 
de la utilización comercial-publicitaria de los rnedi<)S masivos de 
comunicación. Por otra parte. es la potencia capitalista con más fuerte arraigo 
en cuestiones publicitarias y sus pr·opuestas fotográficas en dicho án1bito se 
reflejan invariablcn1erltc en las sociedades que reciben su influencia. 

En1narcar a los Estad<>S Unidos d.: 0!one,unérica como una potencia 
econórnica y publicitaria~ responde a las constantes innovaciones tecnológicas_ 
La f'otografia publicitaria t.:11 c:sta cruida<l, dL"sde io.s afias .50's hasta la fecha .. ha 
brindado al n1ercado una agilidad y un <lesan-olJo que aún sigue vigente. 

Con la aparición de- los sistcznas de có1npuh.) y avances contínuos en las 
tecnologías~ la fotografía ha aicanzado una magnitud taL que en nuesrros días 
no hay una imagen que no sea posible que quede a nuestro total agrado. sin que 
i1nporte su complejidad. Estos medíos son aprovechados por los publicistas que 
dada la gran co1npctcncia y ..:I a1nbientc 1nonop0Iista~ se pcnniten la realización 
de inversiones de cantidades considerables de capital para la creación de la 
publicidad. Probablemente esta sea !a razón por la cual la niayor parte de los 
estudiosos de la materia coi11c1den en scr1alar a los Estados Unidos como el 
Padre de la Pul>licidad /l.foderna. 



Las grandes sumas que se invierten en la realización de las f"otografias 
publicitarias en Norteamérica, son justificables porque buscan lograr su 
objetivo mercadotécnico de atraer ganancias a sus productores y prestigio a sus 
realizadores. 

En la actualidad, los grandes estudios de f"otografia luchan por conseguir 
el equipo técnico y humano que les permita of"recer a sus clientes la mayor 
calidad en sus imágenes e incluso el darles la posibilidad de realizar f"otografias 
que técnicamente resultarían imposibles, pero que son realizables gracias a la 
f"otografia computarizada o digital, que es el último adelanto en tecnología 
roto gráfica. 

Este tipo de fotografía es el más dcsaITollado actualn1ente en el ámbito 
publicitario estadonnidense, adquiriendo así una gran importancia llegando 
a " ... con_fiuu/ir el '!fán Lit' excitar la a1e11cití11, <:le c/c/c!/ar )' ele ilu~\·ionar. para 
convertirse en un rn..:dio de pro;nocrón c¡ue 1nva(_/e la pren .. •.;a, las 
revistas y· la calle ___ dentro de este panorcuncz )-' un jlJnción de la nueva 
¡~sicolo;,.:ía puhlicitaria, la fi.ilugra.fia se cofl\'it:rte en el cit?n1cnru iln•a.'•>or del 
mundo gráfico " (13). 

Por lo anterior. la fotografía publicitaria estadounidense se ha 
convertido en una de las rectoras a nivel mundial, no solo por sus adelantos 
tecnológicos. sino por la creatividad que imprimen a sus tomas en las cuales se 
conjugan la experiencia de los fotógrafos con innüvacioncs visuales e irnágencs 
que en ocasiones son impactantes a la vista y lognm el ob_jeri vo de atraer la 
atención de los espectadores. Por estas características, sus fotografías en 
ocasiones son ton1adas con10 patrón a seguir para otros países~ y si a esto 
agregarnos que muchas e1npresas transnacionales estadounidenses al penetrar a 
un mercado extranjero llev,-.r. consigo la pubiicidad de sus p1·oductos. Ja 
influencia es 1nayor. 
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2.5 Análisis Comparativo entre bnágenes Publicitarias 
de México y Estados Unidos 

•• Ji:/ fe11ón1c•no del J)iseiio (;rá.fico en general. )' concrelatnente el 
puhlicitario. ha adl¡uiriclo a lo larKV de es/os a11os una nueva dilnensión. h"'sto 
ha venido canalizado, primero por el iliflujo racionalista de las teorías del arte 
~ráfico Suizo, y segundo por la 1njluenc1a del ~rajisn10 americano." (1·.f). La 
presencia publicitaria en l'v1éxico se ha dado paralela al desarrollo de las 
sociedades capitali,tas. en especial la estadounidense. no obstante en otras 
sociedades no tan desarrolladas co1no la nuestra. trunbién la publicidad 
norterunericana tiene gran influencia. 

Nuestro país. siguiendo su línea de dependencia como país 
subdesarrollado. absorbe los patrones publicitarios. principalmente los 
diseñados en los Estados Unidos y en menor 1nedida los de otros países con10 
Italia. Espafia o Inglaterra. Para comprobarlo basta co1no punto de referencia la 
extensa gmna de p1oductos que son de origen extranjero y que aho1·a poden1os 
consu1nir fácihnentc en !l.1éxico. El n>ercado de los productos en muchas 
ocasiones es reforzado con la rnisn1a publicidad que se dise11a en su país de 
origen. La mayor pat"tc de las 1nejorcs agencias de publicidad en México son 
transnacionalcs que se establecen con una infraestnH .. :tura y con modelos de su 
país de origen. f)c ~sta f'orrna~ traen a rvtéxico al misn10 ticrnpo que su técnica e 
ideología~ toda una cultura publicitaria que está n1uy lejos de ser rncxicana~ 
tanto social como económica y n1ucho menos culturalmente. Así. el público 
mexicano además dc consumir un producto de origen extranjero. asume al 
misrno tien1po una forma de p~nsar que no corresponde al 1ncdio de vida en el 
que se encuentra y asurnt! un cornportarniento parecido al que se vive en ~ tro 
país. 
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CAPITULC> TRES 

El TEQUILA 
EN MEXICO 



EL TEQUILA 
EN ME:x:II:CO 

L ~onc;i::de:aci'o ~: i~=~~~~e ~:lo~:~;, ::~os~~~;!~~ fo=an~ 
así una cultura entera. Entre la co1nida mexicana., el tequila 
ocupa un lugar que cada día va creciendo en cuanto a 

importancia., ya que abarca a todo el país, sin in1portar clase social o cultura y 
se ha convertido en insignia del pueblo mexicano. 

Desde los inicios de la lucha pm· la independencia de l\.1éxico, el tequila 
ha estado ligado al país. principalmente a las clases populares y luchadoras. 
Posteriorn1ente se veía con10 el complen1ento de lo que debía ser el prototipo 
dc-1 n1exicano: con su tequila)' su rnariachi. i\. pesar de tl1do ello, ··.. el a~avc 
no es prn·a1ivo dt: Jvféxico, )' pese a que la \'o= 111ague_l' no.\· llegó (.ÍC Las 
Antillas. no cahe duda 411<! en ninguna olra tierra se ha integra(/o e.\·ta planta 
al paisaje crnno al sentir y vivir de su gente. " (1). 
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ELTEQUJILA 
ENMEXICO 

L ~o::i~~;~ado ~: i~;~:~~e ~:io~:~; x:~os~~~;!~~ fo~an:: 
así una cultura entera. Entre la comida mexicana, el tequila 
ocupa un lugar que cada día va creciendo en cuanto a 

importancia. ya que abarca a todo el país. sin importar clase social o cultura y 
se ha convertido en insignia del pueblo tnexicano. 

Desde los inicios de la lucha por la independencia de !'vkxico. el tequila 
ha estado ligado al país. principalmente a las clases populares y luchadoras. 
Posteriom1ente se veia como el complen1ento de lo que debía se1· el prototipo 
dc·I mexicano: con su /l.!(/Uila J' su 111aru1c/11. A pesar de todo ello. ··.. el agave 
no es prl\'a/lvo ele !vféxico, _\' pese el t¡ue la vu= 111agucJ: no.•; llegó de La.'.; 
Anu/la.v, no cahe !iuJu que en ninguna olra llerra se Iza integradu e~•Na planta 
al paisaje como al sentir y vivir de su gen ce. " (J ) . 
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3.1 Breve Historia del Tequila en México 

El tequila es una bebida t1p1crunente mexicana que se obtiene de la 
destilación y fermentación del agave o aguruniel. Su producción es básicrunente 
realizada en el estado de Jalisco, ya que es una tradición en este lugar la 
industria del tequila 

El no1nbrc de la bebida tequila. tiene un origen incierto. Algunos 
historiadores lo interpretan con10 la eti1nología náhuatl: Tequitl-Traha¡o y 
11an-f,11J,;ar, "f,11l!ar donde se Trahafa "_ Por otra parte, se dice que el nombre 
proviene de la época prehispánica, ya que w1a tribu llarnada los tiquíla o los 
tiquilos aprendieron a sacar del agave su savia y posteriormente aprendieron a 
fermentarla para producir una bebida ligerrunente alcohólica que llrunaban 
Pulque. Durante la época de los aztecas, esta bebida en1 reservada para los 
sacerdotes que participaban en los i·ituales, para aquellos que iban a ser 
sacrificados a los dioses. para los ancianos y para los guerreros que regresaban 
victoriosos de una batalla. 

Con la llegada de los espai'lolcs a !Vléxico, llc!o-!-Ó t<unbién el proc.:so de 
destilación, el cual fue aplicado al producto que los mexicanos obtenían del 
agave, de lo cual resultó una bebida lla111ada f\,fe::cal. 

C.~uando 1a ciudad <le C.iuatlalajara co1nicnza a cobrar in1portancia 
cconó111icatncnlc. se convit.:rte en un paso comercial ilnportante y !as 
n1ercanl.:Ías de la r..:iu<lad son IlL'.'vadas a otras regiones de t'vléxico, pero con la 
guen·a de independencia Ja _ i~1-iad dejó de ser una vía de ~~01nunicac1• · 
importante con 1..:I cxtc1-ior, por lo quL· la industria tequilera sufrió una recesión 
y al consu1narst: la ~ucha, los l.!rnprL- ... ~u-ios buscaron sa12:ar la prot.ÍtH.:i..:i .... i. 

estancada t:n esos ~i1íos, convirtiendo así al tequila en el pri111cr producto de 
exportación dd estado dt: Jalisco. 
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" En J 758 se le conceden a José Antonio Cuervo por orden del 
corregidor de Nueva Galicia, extensas tierras en la jinca de Vil/oslada, .Jalisco 
y en J 798 recibe del Rey de lé.--_,pa11a la prinwra concesián para producir 
tequila en México ... " (2). A partir de entonces, el desarrollo de la industria 
del tequila en México adquirió una tradición en el estado de Jalisco, en el cual 
se encuentran la mayor cantidad de hectáreas destinadas al cultivo del agave. 

Así con10 e1npczó a crecer la industria del tequila en l'v1éxico, su 
exportación no tardó en darse y el producto e1npezó a ser exhibido en ferias 
internacionales. adquiriendo buenas n.:fcrcncias, ·· en 191 O 11110 hehida 
rehauti:::ada co1no Vinu Tequila nzert!ció 1111 fr<~feo en ~\'an Anlonio, 'f"exas. y el 
nomhrc Je tec¡111la se quedá ... "(3). 

El agave. la planta de la ccial s..: obti..:ne el tequila, t<H"cla ah·e<l..:d<H. de 1 O 
años en su crccinlicnto y la bebida requiere de por lo 1ncnos ::; años para su 
producción. la cual se elabora en tres cali<ladcs: Blanco. Añ..:jo y Reposado. 
Por otra parte. el tequila que se produce en nuestro país es un producto de 
exportación a nivel tnundiul con gran aceptación~ ··. pr1ncipa/111entc en los 
h.~.•.;taJos l /¡11Jos de lVorleanzJrica, a clondt! ... .-e exporta casi el <~'{)')-¡; cie la 
prrJlluccuJ11 Jt..•,¡uilera (-1) ... y tatnbit!n se: exporta a otros paísr.:s como 
Canadá. Italia. Ale111ania y Japón. entre otros. Esto es contrastante con el poco 
consumo del tequila en nuestro país. pues a p.:sar de se1· una bebida típica. las 
bebidas alcohólicas 1nils consuniidas en !\..léxico son el Brandy y el Ron 
Oscuro. por ser más baratos que el tequila. 
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3.2 Denominación de Origen 

En todo el mundo hay bebidas alcohólicas que por su calidad y 
características obtienen un reconoci1niento internacional y son identidad del 
país que las produce. Como ejetnplo tene1nos el Chrunpagne de Francia, el 
Jerez de España, el Oporto de Portugal y el \Vhisky de Escocia. Nuestro país se 
encuentra representado en este selecto grupo de bebidas con el Tc:quíla, que es 
producto de la destilación de un tipo especial de maguey. el Agave Azul 
Tequilana \Veber. que se da en el estado de Jalisco, en la región específica de 
Tequila. 

Por lo anterior., el nornbn: de ·requila cstú reconücidn y protegido en 
nuesu-o país con10 una [)eno111inacit.H1 Oc ()rigen. esto t.:s qut: sólo puede ser 
usado ·· .. ¡1or lll/111..'lias fh'rsonas ji.-.;t('OS o n1oralcs </lle tl..'11gu11 c..:stahft.·c1e,Jas .•.-us 

dcst1/ería ... ; o_¡¡ihricu ..... · en el terrf(nr10 L/lJL', c.·01110 <il'l ,,rigen del ¡1roductu ._/e ese 
no111hre, </111..'!l<Í 1..·otz..\·(~llLl<.io en la dec!arac1<Ít1 ,·orn._:spo11J1l•111e . .. (5) 

Esta denonlinación fue t:stablec1Ja p1..)f e~ gubienh) lnt:xii.:ano. 

cspccifi.cando el área en la que pttt.!t.h.: producirse el tc:..1uila~ t:sto es, en el estado 
de Jalisco y algunas zonas die los estados vecitw:<. Esta detenninación es 
porque fuera de esa zona~ t:l agavL" no p1opon.:- una al tequiia su sabor 
característico y adc1nás pr·otege tanto a los l ¡·oductores cotn:..) a lo~ 

consun1idon:s al a~cgurar la calidad y pro~·c:dencia d.:l pruducto. y más ,;icndo 
representativo de una nación v con t.:l prestigio del te ¡uila n1c.:xicano. 
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Esta dctcnninación tiene sus inicios casi desde que cornenzó la 
exportación del estado de Jalisco a otras ciudades del país. pues el tequila de 
Jalisco era el más requerido por su mejor consistencia. a pesar de que había 
otras regiones que producian la bebida y llegaban a un precio más bajo, sin 
embargo pasaron muchos ailos antes de que se supiera que el agave del cual se 
extrae el tequila era una especie n1uy distinguida. 

Esta deno1ninación de origen establecida para el tequila n1exicano. fue 
refrendada el 1 de marzo de 1997. con un acuerdo entre México y la Unión 
Económica Europea. Este acuerdo garantiza la protección de las 
denominaciones de origen mexicanas y da seguridad a los productores 
nacionales para que realicen campailas publicitarias que aumenten las ventas de 
esta bebida en Europa. cuyo monto representa cada ailo n1ás de l 7 millones de 
dólares. 

Este convenio es el prin1c1·0 dt: cobertura a nivel universal~ ya que 
anterionncnte sólo existía un acuerdo con caracteristicas similares firmado con 
Estados Unidos y Canadá. a raíz del Tratado de Libre Cotncrcio en 1994 
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3.3 Desarrollo de Tequila Sauza en México 

La industria de Tequila Sauza en lV1éxico tiene una historia que 
comienza con la primera tnitad del siglo XIX. cuando " ... .losé l'vfaría 
Castañeda estahleció La Antigua ( "ru=. Fúhrica de Jvfe=cal, la cual file 
adquirida por Cenohio .\'au=a ... "(6). En el mismo afio en que fue adquirida la 
fábrica de mezcal. se comenzó a producir y exportar tequila a los Estados 
Unidos de Norteainérica en pequeüas cantidades que no llegaban a los 10 
barriles. 

PosteriornlCnte, en 1888. esta destilería c:unbió su nombre por el de La 
Perseveraitcia. la cual es actuahnente una destilería n1oderna en la que 
únicamente se destila el agave y después de un corto tiempo en reposo, ya sea 
en barriles de n1adera o acero inoxidable. y se 1nanda a su etnbotell:uniento a 
la planta de la compru1ia en Guadalajara. En esta destilería si.= producen dos 
tipos de tequila: Blanco. que no tiene ningún colorante o extracto artificial: y el 
A1nbar o Dorado. que posee un sabor 1nás suave y h: agregan extractos de 
n1adcra y colorantes naturales. 

·ra1nbi~n produc~ otros tipos de....· tet¡uila. ~-0:110 el Reposado y el r'\.ñejo. 
El Sauza Con1nemoratívo fue el primer tequila aiiejo que se puso en venta en 
1963. El Tn.:s Generaciones es un tequila que se añeja por 4 años o nlás y que 
posee un sabor más suave que el habitual, lo cual lo hace ganar adeptos en 
México y el extranjero. 
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Con todo lo anterior. Sauza se coloca como una de las tres productoras 
de tequila más importantes y exitosas de México -junto con Herradura y 
Cuervo-, elevando su produc<:ión cada afio y aumentando el número de 
consumidores que son adeptos a sus productos. 
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CAPITULO CUATR 

FOTOGRAFIA 
PUBLICITARIA 



lF<0>1r<O><Gr lPLAlFl[A 
]p> lLJ[ lB» lL ll <C J[ 1r AlPL J[ A 

] En Ja realización de wrn fotOb,'l"afia publicitaria intervienen varios 
elementos y cada uno de ellos cumple con una función determinada, de 
acuerdo al esquema propoccionado poi· el director de arte. Estos 

elementos dan a la i1nagen fotográfica un estilo. de acuerdo al fonnato. Ja 
cámara usada y al tipo de película. conjuntamente con una a1nbientación 
adecuada a la idea y con1plernentándola con una buena ilunlinación que es la 
base para una excelente fotografía. 

Cada miembro del equipo de trabajo cumple con una función. de 
acuerdo a su especialidad~ t.::StL) es para lograr conjuntar lo rnejor de cada 
integrante y así obtener los mejores resultados. 

Pero una fotografia publicitaria no solo se basa en t.::l aspc1,;to técnico~ 
hay otros aspectos que también son tomados en cuenta para su realización. 
teniendo como base un estudio de 1nc1-cadotecnia que es el que va a servir de 
guía en la elaboración de los bocetos preliminares de la fotografia. 

i\sL con todos los elernentos en sus n1anos. L·l 
rca]ización de irnágenes que tnás tarde servirán de 
publicitaria impresa. 
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4. I Equipo Fotográfico 

Cada área de trabajo tiene un instru1nento básico. y la fotografía no es la 
excepción. la cámara fotográfica se convierte en una extensión de los ojos del 
fotógrafo. con la posibilidad de que lo que observa pennanezca impreso en un 
material fotosensible. En el caso de la fotografía publicitaria.. el resultado de 
una sesión requiere no sólo de un equipo fotográfico. sino tainbién de la 
adecuada utilización dc.:l n1isrno. En el nH:rcado existe una gran variedad de 
accesorios. equipos y tnateriales en gcneraL con características diversas entre 
sí~ y son prccisa1ncntc esas caract~rísticas las que los hacen inás útiles para un 
trabajo especifico. 

Además de la cá.Inara.. el fotógrafo cuenta con una va1;cdad de objetivos. 
accesorios y fuentes de luz. lo que k pennite sacar el mejor provecho en sus 
ton1as y que se adecuen a las necesidades dd trabajo. En el presente apartado 
se analizará.I1 los diferentes tipos de cámaras y objetivos utilizados en 
fotografía. sin que ello implique una jerarquia de importancia. puesto que cada 
fotógrafo selecciona el equipo en cada sesión de trabajo. 

CA!\-1ARA.S 

Todos los tipos de cán1aras 1..:tJe conocernos actuahnentc dc1;van Ct: };:, 
cámara oscura. a pa1·,ir de ella se han ·do c.lcsan-ollando diversos moJelos. ÍO» 

cuales se adaptan a las necesidades de cada área fotográfica. Los formatos de 
cámaras más usados en fotografia publici·aria son: 135 111111 .• rvledio Formato y 
de Gran Fonr.ato. 
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Cátnara Réjlex de 1 35 mm. 

Este tipo de cámara es el que más desarrollo ha tenido. y por lo tanto 
una gran aceptación entre los fotógrafos profesionales. Su funcionan1iento es 
muy parecido en casi todas las cáinaras réflex: ··. .. El núcleo de la cámara 
cobija al espejo n'flex. este permanece en diagonal duran/e la exposición ... 
¡ .. ~rente al espejo ha_J/ una lente intercumhiah/c, detrás del espt!_fo ha_v una 
película protegida por una .fina corti111/la. ,\'ohrc cl cspe¡o ha\' una pantalla 
111ate. en la que se ve _v enjóca la inu1gen. y sohre t.;,, ta un prisma ele cristal que 
permite ver la pantalla y cornponer la inzagcn con /u cúrnara al nivel dt! Jo .... · 
ojos."(!). 

Las variaciones entre las cárnaras réflcx Jas t:ncontran1os ~n áreas que 
no son relacionadas con su funcionamiento básico. tales corno el grado de 
automatización. las funciones. la capacidad de intercan1biar objetivos. y en las 
diversas marcas y calidades de construcción~ entre otras. La elección de este 
tipo de cá111ara si! basa en la calidad qui! se obtiene. la economía de la película, 
así como la diversidad de la misma. La ventaja de la cárnara réllex sobre 
otras 135 n1111. se debe a qui! en su visor si! observa lo quc va a aparecer cn el 
negativo sin que importe la distancia del motivo o e! tipo de objetivo utilizado. 
Asin1isrno. es útil en gran tnedida por su capacidad para intercainbiar objetivos 
de distinta distancia focal. sin que ello intedlera con la visión réflex. Tan1bién 
existe una gran variedad de accesorios que se adaptan a este tipo de ca1nara. 
dado que por su popularidad los adelantos técnicos que se logran en el campo 
de la óptica y la electrónica son fácilmente adaptablt!s al fonnato 135 mm antes 
que a otro. 
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Este tipo de cámara ofrece una atnplia gama de opciones. debido a que 
el f"otógraío la puede mat1cjar 1nanualrncnte. teniendo así el control sobre 
algunos aspectos como la velocidad y la abertura del diafragma. entre otros. 
Asimismo, algunas de ellas cuentan con funciones automáticas que dan mayor 
agilidad al trabajo y entre ellas está el avance automático de la película. Las 
cámaras réflcx de 135 m1n son un equipo de poco peso. lo cual la hace fácil de 
transportar. convirtiéndola así en un instrumento ideal para la realización de 
fotografía de reportaje. Su uso en fotografia publicitaria es variado. desde 
tomas en locaciones. para bocctar in1ágenes. cuando Sl! requiere que Ja imagen 
sea proyectada o cuando se reali7-ará una irnprcsión a un tarnaño pequeño y no 
se justifica el uso de un fonna1o nlayor-. 

La calidad de la películ;i de 135 m111 c:s buena en la mayor parte de las 
circunstancias y conserva su calidad y definición hasta el ta1naño 20x24 
pulgadas. La doble funciún de algunas c{m1aras que pueden ser usadas en 
f'onna manual y auton1ática o scrniauto1nú.tica. pcnnitc al fotógrafo contar con 
posibilidades más amplias de desarrollar sus habilidades en las tornas. 

Este tipo de c;.Ünaras fonn.an un equilibrio entre Jas CÚJlléiras de 1 ~5 n1n1 

y las de g1·an fonnato. gracias al uso de película 120. con la cual podemos 
realizar ton1a.s en diversos fonnatos. E~:ta p..:licula prop1._-,I·ciu11a un negativo que 
es casi cuatro veces rnas ancho que el de J 35 nun~ ayudando así a proporcionar 
una 1nayor calidad en caso de arnpliaeión sin afectar· la calidad y definición de 
Ja iinagen. 

Es una c~ü11ara C<-Hl un sistcrna de -c:xposición p~rccido al de J 35 nun~ 
{In eS/Jl:Jo .••11.\}Jl'llliulo re/1\·1u la il1kJJ..:i'l1 .fhrnU7lÍO en el of~¡cli1YJ en una 

pantalla ele et?/áquc. en L'i l!101ne11tt/ de la cxpo.<·•ic1án el e.•ipl~/o .\·uhc _v el 
ohturador se ahre. "(2J. Su cucq>o es de fonna modular con lente. pantalla de 
enf"oque~ visor y ch~:.sis o respaldos de.srnontables. Esta últinu1 car·actcr·ística 
permite al fotógrafo (:arnbiar rúpidan1ente de un::! película en color· a Uila 
blanco/negro o instantánea sin necesidad de tenc::r ternlinado el rollo que está 
en e] chasis~ únicarnc..:ntc se carnbia ~stc por ou o. 
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El visor que generalmente poseen las cátnaras Réflex SLR (Single Lens 
Reflex) es un capuchón plegable y a veces en la parte superior tienen una lupa 
que permite una visión ampliada del centro de Ja pantalla. y en ocasiones de la 
imagen completa. La pantalla de enfoque es mayor. con Jo que se facilita su 
encuadre y el enfoque. 

La construcción modular de la cárnara de formato medio le da una 
variedad que pennite diferentes configuraciones. Existen cuerpos con 
obturador focal plano. chasis para las películas, que no solo son para distintos 
tipos sino que tan1bién Jos hay para diferentes fonnatos. Estas cárnaras son 
perfectas para la obtención de fotografías con una calidad mayor a la de 135 
mm sin ocupar las pesadas cárnaras de gran formato. Son lo suficientemente 
pequeñas para poder ser sostenidas con la rnano y hacer copias grandes y con 
calidad. Corno consecuencia de lo anterio1·. es muy usada por fotógrafos 
profesionales para realizar fotografías de estudio. 

(""':árnaras de Clran f·(1rn1ato 

Aunque a simple ·vista pudie1·a parecer que estas eárnaras son obsoletas 
por su apariencia antigua, Ja realidad es que son esenciales para obtener una 
excelente calidad de imagen, gracias a la utilización de los formatos 6x4. 6x5, 
6x9. 6x 12. 1 1x14. 4x5 y 8x l O pulgadas. estas cámaras son casi como las de 
hace 50 años. pero los avances tecnológicos las han hecho más ligeras y fáciles 
de usar. 
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El material fotosensible se presenta en placas, las cuales ocupan todo el 
espacio en el chasis y no se tiene la facilidad de la película en rollo de realizar 
varias tomas cargando película una sola vez. Aquí, al término de una toma se 
vuelve a cargar película en el respaldo, pero esto tiene sus ventajas, porque al 
tener un mayor formato la imagen es de calidad superior, " ... !.a característica 
rnás importante de estas cámaras es la posihJ/idad de movimientos: 
hascu/anliento.,· )' desccntra111iento.\·, estos nos pcrn111e11 controlar la jbrtna de 
la in•aKen, la perspectn·a y la pr<~fiJndulad de campo. "(3). Cuando se realiza 
un bascularniento, permite controlar la perspectiva de la imagen, haciendo que 
el sujeto y el objetivo forn1en un 1nenor ángulo y podamos observar con nlayor 
claridad todo lo que se quiere captar. Los descentrarnientos ayudan a realizar 
algunos ''trucos" corno cuando se fotografían espejos o superficies muy 
reflejantcs y se corre d riesgo de que la i1nagen de la cá111ara y el fotógrafo 
aparezcan reflejados. ·· suh1e11do el ohjetf\'(} y o ha/ando la película. se 1ncl11_ve 
rnás <le la parte superior y 1nenos de la it!f(•rior de la csct.:na .. \·in inclinar la 
cán1ara. /() que pcrrnitc .loto~~rajiar hacia arriba. hucn1 ahajo o hacia lo.··; 
lados, C\'ifando la cun\'ergcncia de para/das. ·· (1). 

En cuanto a las ~á1naras. gen~rallnentc son clasificadas en 1nonoriel y 
plegable. La prini.era 1...·s usada en estudios donde se n.;3liZ-a fOtografia de 
identificación y cstú 1nontada sobre un riel de ni.ctal qut: la hace tnuy pesada. 
Las cámaras plegables posibilitan las toinas fuera del estudio, pon1ue son más 
ligeras y fáciles de usar en exteriores_ L:i.s c{unaras dt: fonnato grande son 
usadas principalmente en trabajos que requieran un 111áxi1no de calidad en la 
anlpliación, dado que al pati:ir de una imagen más grande S<! obtiene mejor 
calidad y definición en la impresión. Gen<!ralrnente es usada en publicidad y 
ocasionalmente en otras áreas del can1po fotográfico_ 
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OB.JETIVOS 

Uno de los soportes tecnológicos necesarios para el fotógrafo es la 
óptica. Puede ser que el cuerpo de la cámara sea un excelente reemplazo a la 
caja obscura y nos ayude en la exposición, pero lo verdaderarnente relevante 
son "los ojos de la cámara", y por lo tanto el elen1ento rnás in1portante, puesto 
que su fw1ción es la de proyectar sob~e la película la imagen que se desea 
capturar. 

El tipo de objetivo usado es el que determina el aspecto qut: va a tener la 
imagen. pues cada uno de ellos le proporciona una visión distinta dei nüs1no 
objeto según su calidad, los objetivos influyen en la 1·csolución y nitidez de la 
i1nagen_ Así con10 existen diversos tipos de cá1naras. y cada una de ellas tiene 
características diversas. los objetivos tienc.:n variaciones y cada uno de ellos es 
usado de acuerdo a los fines que se pe1·sigtu1 con la toma. 

(Jh¡ctivos Normales 

Se llatnan lentes nonnalcs po1·quc su áu!:_·.ulo de visión produce una 
irnagen muy parecida a la que tiene un ojo hmnano. La distancia focal está 
detenninada por el tamar1o de la película., así entre más ancha sea la ernulsión. 
mayor será la distancia del le11te. Estt: objetivo gencrahnentc tiene la n4tisrna 
distancia que la diagonal de la pelicula .. o pcquetl.as va1-iacionl!s. Con c.:'unaras 
de 135 nlnl se usan como objetivos nonnales los de 50 rn1n. y en las ciunaras de 
estudio la diagonal (h:l fonnato es de ::;90 n1111~ pero nn1chos fotógrr!Íos utiliz.1~1 
corno nonnal un objetivo Je 35C1 rntn, con t:l cual logran una c.üb,.:rtur;.1 d·~ 

crunpo 1nnyor. E::::.tos o 1¡_ieti'.'OS posce1. una diversidad que nGs pcTtnih.:. eníucc1J 
objetos cercanos sin necesidad de acct: :oi-ios y poden1os conseguir ,:iferentcs 
ángulos con solo : .~crcan1os o alejarnos ;\1 objeto, adernús produce a tnenudo 
una buena cnlid:1d a un costo que es n.::1:.iti :anu:-nte ba_jo .. y se pueden conseguir 
variaciont.:s con el nlisn10. 

.AAJt..AAAAA 



( )hjetivo.\' A11K11lares 

Los objetivos angulares son aquellos que tienen distancias rnenores a la 
diagonal de la película, su principal característica es que poseen un cainpo de 
visión más ainplio al nonnal de la visión hwnana, por· lo consiguiente al 
utilizar un angular la toma abarca casi el doble del espacio que con un objetivo 
normal. 

Todos los angulares tienen crunpos de visión rnuy arnplios. lo que hace 
tener más cuidado al utilizarlos, pues algunos objetos pueden salir 
distorsionados. Esto en ocasiones puede ser usado para provocar efectos 
interesantes. Además. poseen niayor profundidad de can1po. lo cual es una 
ventaja cuando la in1agen debe ser nítida desde el primer· plano hasta el fondo. 
pero no es conveniente cuando se dest:a un enfoque.! sele(.;li,.:o. 

Te/eohjetil·os 

Un teleobjetivo es nn objetivo de distancia f<>cal fija que da 
inláKene .... · a111pliucius ele/ ohjclo, o pernlih: al _l(Jf<j.~rlJjá llenar con ,~¡ el 
encuaclre de.\·clt! un punto ele \•isiún 111ús alejado "(5). Su funcionrunicnto es 
muy parecido al de un telescopio. acercando los objetos corno si los tuviéramos 
frente a nosotros nlis111os. (,orno su peso y longitud e;-; inayor que.: la de los 
objetivos norrnales y angulares. es pn:ciso cuidar· la i. L"locidad dL'I disparo. 
Algunos autores 111encionan qut: para Jispan.1r a rnano. Ja VL'locidad ideal es 
aquella que es rnas próxirua a la distancia fi .. ..,cal de lente_ esto es: si tenernos un 
teleobjetivo de 135 rrun. la velocidad más baja para disparar sera de 1/ 125 s. 
esto es porque ias vibracic1nes de la cúrna!-a i..:on teleohjt.:tivo es rnayor. 

La profundidad dt.: ca1npo cic...· un tclcobj..:ziv(' ...:s n1cnor a Ja de un 
objeti\.'O nonnaI. lo cu~d <li~"111inuye ta:; dift:-rL11cia~ di;.: ta.11uulo L"nu·c el pri1ner 
plano .. las distancias rnedia:; y el fundn y las rnay·orcs aberturas suelen ser de 
F5_ f'6 o F8. La rcsoluciún de un tcicoh_ictivo es n1t.:nor_ debido a que en su 
fabricación inlcrvicncn Y3.rias Ic:.:ntl:'.S, In Lt._!ai hact.: que J'-)s objetos parezcan 
"pe~arse" unos contra otros sin deznasiada variación en la escala. 
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Zoom 

El Zoom es un objetivo de distancia focal variable. esto es. permite la 
elección de una distancia que se encuentre entre las dos del objetivo. El secreto 
de un zoom consiste en la combinación de tres grupos de lentes: dos fijos y uno 
móvil. El móvil se encuentra al centro y puede moverse hacia adelante o hacia 
atrás. lo que permite recoger la in1agen formada por el pri1nero y proyectarla 
sobre el tercero. y de ahí a la película. 

Por lo anterior7 eJ zoon1 se convie11e en una buena opción a bajo costo 
para poder realizar tomas a distintas distancias focales sin necesidad de 
co1nprar varios teleobjetivos. pues el zoorn reen1plaza a varios objetivos de 
distancia focal fija. 

Entre los objL:ti\.oS zoorn 1nas usuales .. encontra1nos desde los 35n1111 
hasta los 210111111. Los de distancias focales 111ús bajas no son 1nuy utilizados 
porque su calidad no es 1nuy buena. aun asi. los zoom no poseen la 1nisma 
calidad que un teleobjetivo de distancia focal fija. Por ello los fotógrafos 
profesionales no usan el zoon1, 1nás para los fotógrafos aficionados es una 
buena opción. La razón por la cual IL>S profesionaks no usan el zoon1. es 
porque estos ".. llenen una abertura nuL'<iFna in_li.!rior a la de un objeti\•o de 
dista11c1u j(Jcu/ jija co11117arahle, lo c.:ual puede i111¡.>licar el u ..... tJ de hajas 
ve/ocida,/e .... · ,¡t! obturación ~V producir 1nzágenes borrosa . .,·. "(6}. -
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ACCESORIOS 

Como ya se ha rnencionado anteriormente, las cán1aras usadas para la 
foto!,>rafia publicitaria son herramientas versátiles, por su capacidad de 
adaptarse a una variedad de aplicaciones que hacen que el fotógrafo obtenga el 
mayor provecho de ellas y ofrezca un trabajo de gran calidad. Entre estos 
accesorios encontrarnos una amplia variedad. sin en1bargo no todos son útiles 
para la fotografia publicitaria. aunque esto no implicH que por la naturaleza del 
trabajo a realizar no podan1os experimentar o adecuar a nuestras necesidades 
algún otro accesorio que no se encuentre conteinplad<>. 

Motores 

Este es un accesorio que ptH.:de inco111orarse a la tnayor parte de las 
cántaras SLR de 135 tnm, e incluso algunas <le ellas ya lo traen incorporado al 
cuerpo de la cámara. El uso de un 1notor es útil cuando el fotógrafo debe 
realizar to1nas muy rápidas, por ejemplo en un desfile de ntodas. ya que el 
1notor peml.itc al fotógrafo c.::onccntrarse en el 1notivo sin pl..!rdcr· el tietnpo en 
recorrer y rebobinar la película. "flu rnayoría de !os !11otorcs para 1 35 rrun 
avan:za!J la fJc...>/icula a una velocidad C.Ít! dos j(Jtogran1as por St...'.~undo. o incluso 
1nás ... "(7), esto lo hace útil para fotografiar secuencias sin perder una in1agen 
que puede ser importante y no sabemos el 1no1nento exacto en que s.; presenta. 
Al tener un motor se mnplían las posibilidades de captar vmias imágenes y 
posteriornH.!llte seleccionar la que dese::amos. El rnotor es capaz de dispm·ar 
continua111cntc a una velocidad preseleccionada. 
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Uespaldos o < .'hasis ln1erca1nhiahles 

Este accesorio solo Jo cncontran1os en las c{11naras de fonnato rncdiano 
y de gran formato. El uso del respaldo intercainbiable adcmús de pennitir el 
uso de película de diversos tipos, nos ayuda a usar película instantánea. la cual 
sirve para comprobar la iluminación, la composición. la abertura del diafragma 
y la velocidad. entre otros aspectos. de esta manera se ahorra la pérdida de 
dinero y tiempo. El fotógrafo deberá tener disponibles tantos respaldos corno 
películas de diversos tipos desee usar. 

1ripiés 

A pesar de que en la época actual las películas son mucho más sensibles 
y no es necesario un tripié para obtener una fotografia~ éste se convierte en un 
accesorio que pcnnitc al usuario ohtcncr n1ejores imágenes~ esto no quiere 
decir que e1 trabajo en estudio st.:a obligatorian1ente con tripié para conseguir 
mejores resultados~ pero este: pennitc al fotógrafo que una vez seleccionado un 
ángulo de torna~ se concentn.~ en el rnotivn a fotografiar. sin preocuparse de 
perder el ángulo ekgido. a<len,;'is <le sc1·vir como soporte al peso del objetivo y 
la cámara. 

Asirnisrno~ usando l.."l tri pié se obtiene una n1ejor· cal ida<l en la irnagcn al 
no existir la vibración que sicrnprc hay al tornar la cátnara únicarncntc con las 
manos~ aunque estas Jctualtncntc st.:an rncnos perceptibles. Lf11 tripié de buena 
calidad es aquel que pesa rnús. ya que entre mayor pc:-;o. rnayor será su 
resistencia a las vibntciones. lJna caracccrística que lo hace útil para las totnas 
en exteriores. es que cuando se trabaja en superficies irregulares sus patas son 
adaptables y cada una de ellas ¡.;ucde tener una altura <lifc1-cnte a la de las otras 
dos. y cuentan con una cabeza movible hacia los latcralc.:s y hacia adelante y 
atrás~ esto pcnnitc aJ fótógrafo lograr nH.:jor·es tornas en ángulos diversos. 
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Filtros 

El registro de imágenes en el cerebro humano y la película fotográfica 
no poseen las mismas caracteristicas. a pesar de que la captura de la imagen es 
muy parecida. Una diferencia es que la película no reacciona de la misma 
forma a los colores. Para correguir estas diferencias se usan los filtros. los 
cuales ayudan a modificar las distorsiones de la luz para ayudar a crear 
fotografías lo más cercanas posibles a la visión hun1ana, entre otros usos, los 
cuales incluyen la introducción de efectos provocados por el fotógrafo para 
enfatizar algo o realzar la realidad. 

Los filtros podemos clasificarlos 
Blanco/Negro. para (-.olor, <:le 1:."f'-'ctos ) · ele 
construcción en: Acetato, c·r1stal )-' { ielatina. 

por su uso en: Viltros para 
J/1!1e1a .... · rJ j\,fa.'·'--·ar1llcL•f. Y por su 

Por su uso en blanco/negro. encontramos que son utilizados para 
obtener una separación tonal de grises. aclar•uHlo y obscureciendo los tonos. 
según las necesidades. Gracias a los filtros podetnos conseguir 
aproxin1adamente i 5 tonos de grises, además del blanco y negro. En fotot,>Tafia 
en color. son usados filtros propimnentc de colores y los de Ajuste Cron1ático. 
Los de colon:s se usan para irnponer a la itnagen una tonalidad especial~ 

transforniando los tonos de la itnagen. estos efectos van desde un ligero tono 
hasta un cmnbio radical de los colores. Los podctnos <:ncontrar de 1 hasta 3 
colores de la 111isn1a intensidad .. casi sien1pre contrastados (rojo-azul. naranja
vcrde, runarillo-morado. etc.). Ta1nbién encontramos filtros degradados en 2 y 
hasta 6 colores que se usan para la fotografía en color para reducir los 
contrastes lutninosos excesivos. 
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Los co1npensadores cron1at1cos ajustan el balance de color entre la 
fuente de luz y la película fotográfica. así las películas para luz díu1na se 
pueden exponer con luz artificial y viceversa_ Los fihros infrarojos impiden la 
acción de la luz visibles sobre la emulsión y sólo deja pasar la luz roja o 
infraroja , sólo tiene sentido sí se usa con película infraroja, cmnúnmente en 
aplicaciones científicas_ 

Los filtros de efectos se usm1 para la fotografía con1positiva y algunos de 
ellos son: 

Filtro Estrella. que produce líneas en fonna de estrella en las luces duras, los 
hay para efectos de 4 a 6 rayos, incluso hay con dos filtros que giran uno 
respecto a otro. con lo que se 1nultiplican los rayos_ 

Filtros de Difracción. son filtros grabados con miles de diminutos surcos que 
diíractan la luz blanca en un espectro en m1n1atura~ solo se consiguen 
resultados espectaculares en puntos luininosos y el cft:cto se n1anifiesra como 
w1a banda coloreada. una n1ancha circular de puntos huninosos~ una serie de 
líneas multicolores. etc_ 

Filtros de In1ag.en tv1últiple. son piezas con varias in1áge11t:s solapadas cuando 
se n1ontan m1te el objetivo_ Esta superposición de i111ágencos puede: ser alrededor 
de la imagen principal o en fonna lineal. para un 1nejor uso se reconlienda en 
motivos sencillos y marcados con tondos lisos, porque de lo contrario el 
resultado sería confuso_ 

Filtros de Difusión. suavizan ligeramente el detalle y di funden las luces, 
elimin<mdo el detalle excesivo y son fabricados en dife1·entes grados de poder 
de difusión_ 
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Los filtros de Viñetas o Mascarillas nos sirven para concentrar el interés 
en el sujeto y eliminar todo lo que estorbe. Estos filtros poseen al centro wta 
figura en negativo a través de la cual se observa lo que la cáJnara torna. Estos 
filtros son recon1endados para retrato. desnudo y naturaleza muerta 
principalmente. y en los que se quiera evitar detalles inútiles y guiar la vista del 
espectador para acrecentar el interés. 

Por la construcción de los filtros. cncontratnos diversos materiales con 
calidades y usos distintos. Los materiales más usados son: Gelatina, Cristal y 
Acetato. De todos ellos los nláS usados son los de Cristal. porque son más 
resistentes, los de acetato son hcchos en rectángulos que se adaptan a la lente 
por medio de un anillo. Estos últirnos generalmente se usan en cá.Inaras de 
estudio de l'vledio y Gran Formato. Los filtros de Gelatina son los mejores 
técnican1ente. pero también son los más caros y se dat1an con facilidad. por lo 
que únican1ente son usados por profesionales que saben corno usarlos. Estos 
filtros se fijan sobre el objetivo o se montan en un soporte especial. 

Los filtros no son únican1entc para las cán1aras, también los hay para las 
lámparas y se construyen con acetatos de color. los cuales proporcionan una 
ilun1inación generalizada de un solo tono. 

Cables L>i.,paradores 

El ..;ablc disparador es flexible y corre por el interior de una funda que 
se aton1illa al botón de disparo. de la otra parte cuenta con un dispositivo que 
pennite 111antcner la exposición el tien1po que queramos. como si tuviéran1os la 
cá.Inara en .. B", hasta que dejemos de oprimir el dispositivo. Asimismo. 
podcn1os progTa.n1ar <.:n la cá1nara la velocidad y será la n1isrna a la que 
disparemos con el cable. La longitud de los disparadores varía desde 20 cm. 
Hasta 3.5 rn o n1ú<,_ Los de longitud de ! m. en adelante. generalmente son 
accionados por tu1a perilla que emite aire. 
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FUENTES DE LUZ 

La luz es la materia básica de la fotografía.. no por nada se dice que la 
fotografía es el "Arle de Escribir con J,11;; ". El fotógraf'o debe de aprender a 
trabajar con varias intensidades de luz. pues esta determina el tipo de sombras 
que producen las fuentes lwninosas. La calidad y la intensidad de la luz son 
dos cualidades diferentes, por ejemplo: la luz rebotada por la luna es diferente 
a la del sol en su intensidad y calidad. 

La luz dura produce sombras de contornos nítidos y 1narcadas. las 
fonnas y texturas aparecen exageradas al igual que el contraste. Es ideal 
cuando se desean destacar texturas. formas fuertes. colores brillantes y 
contornos. 

La luz suave proporciona un volmnen y un detalle mayor. La gradación 
tonal entre la zona ilunünada y la obscura es 1nuy a1nplia. Esta luz alcanza al 
objeto casi desde todas las direcciones. porque no se dirige directamente. Esta 
luz es 1nenos drainática que la luz dura, pero más 1nanejable. lo cual la hace 
ideal pai·a volúmenes complejos y supcrficics que poseen 1nuchos detalles. 

La luz senlidura., tainbién lla1na<la rebotada o scnlidifusa,. produce 
son1bras de una n1anera gradual., dciinidas pero sin bordes marcados~ 

suficientes para hacer visibles el volu1nen y la textura, pero sin grandes 
contrastes, el colo1· es 111cnos brillante, pero con buenos detalles. 

Estos efoctos de iluminación son producidos por fuente' de luz 
variables, dependiendo de los objetivos de la imagen y de la arnbientación que 
se quiera dar. sin embargo pode1nos distinguir dos fuentes principales de dor · 
proviene la luz de los sujc:os: Fuentes Naturales y ¡;·uentes Artificiales. Entre 
las a1nbientales encor¡_ra111os la luz natural del sol y aquella que procede d:: 
anuncios lu1ninoso~ faroles. focos de casa~ etc.~ sien1pre y cuando no senn 
especialmente p'.U"a fotografía. Entre las artificiales están las lámparas sólo 
para uso fotogrifico y el flash. 
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Luz Ambiental 

•· Por luz ambienral suele enrenderse la narural o la arrificial no 
propiamenre forográfica (8), es decir, la luz natural se refiere 
específicamente a la luz del sol. la cual es utilizada cuando se trabaja en 
exteriores. Este tipo de luz a pesar de ser natural ofrece diversas alternativas de 
iluminación, dependiendo de la hora en que se realice la toma. la luz va a 
ejercer un eíecto diíerente en los objetos/sujetos. Sin embargo. trunbién tiene 
su desventaja. puesto que nunca existe la plena ~eguridad de que las 
condiciones climáticas serán las adecuadas para la realización del trabajo en 
exteriores y el íotógraío deberá esperar a que la luz proporcione el erecto que 
desea imprimir a la toma. 

La luz mnbiental/artificial se refiere a la luz que producen los elementos 
que están en el exterior, pero que son fuc-ntcs artificiales <le.! luz. corno por 
ejemplo las vdas en un lugar. los reflectores o luces de un estadio. etc .. pero 
sie1npre y curu1do no sean colocadas de n1anera intencional por el fotógrafo .. 
sino que fonnen parte del entorno natural. 

La luz a111biental puede dan1os muchos 1natices de ilutninación .. 
dependiendo <lc1 an1bicnte de la toma .. incluso en algunas ocasiones los objetos 
ilu1ninados adquieren cualidades únicas que no podrfrunos lograr con 
iluminación artificial. Sin embargo las características del trabajo son las que 
van a detenninar el tipo de ilmninación que van1os a utilizar. Actualmente la 
tecnología aplicada a la fotografia nos pennite hacer tomas que capten el 
entorno real de cualquier escena, sin necesidad de usar flash. y todo ello 
gracias a las películas sensibles. 
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Luz Artificial 

Cuando los fotógrafos desearon poder realizar fotografias en sus 
estudios, se encontraron con el problema de que las cn1ulsiones de las películas 
requerían de la luz que el sol les proporcionaba. con los adelantos en la 
sensibilidad de la película. el uso de la luz fue un problema más sencillo de 
resolver. hacia 1930. los estudios utilizaban tres fuentes luminosas artificiales: 
un arco de luz de carbón colgado del kcho y que podía ser orientado en 
diversas direcciones. las látnparas de vapor de n11.:rcurin y las bon1billas de 
incandescencia con un lilmncnto de tungsteno. 

"Las venta_jas principales ele la lzc continua son fu.\' siguientes: la 
iluminación puede \'crse constanterncntc n1icntrcL"·: se trahc~ja. ude111ás ele que 
resulta posible t,:ft?ctuar Ct.unbius con .fucilidad cuando snn 11cci•sario .... ·. y la.··: 
bombillas ¡u1ra lá111paras y los so¡Jortes no son rclativan1entc co.,·to . ..,·o ...... "(9). Se 
fabrican varios tipos di.: lán1paras especiales para fotografía. la niayoría de t.;l\as 
son con10 las lán1paras don1ésticas que conoct.!n1os. con la <li fcrcncia de la 
emisión lun1ínica~ aden1üs no se calientan tanto ) t..:niitcn una lu:I'. n1ás rojiza y 
no requieren de n1antcnin1icnto c:spccializado~ únican1~ntc al fundirse una se 
reen1plaza pnr otra nueva. cuando se usa la luz de tungsteno~ para el l(')tógrafc..") 
es fiícil n1c<lir la intensidad de la exposición con un fntún1etro y tarnbién i..:s 
posibh: YCr la n1ancra en que la lu:?. arccta al obj\.!to al n10Ycrlas. aún cuando las 
himparas caseras Sl!'an consideradas con10 de tungsteno~ los t()tógrafos no las 
usan para su trabajo. porque son c..h: nn1y poca potencia y cn1it"3'n una lu:z 
amari 1 k:nta. 

78 ............ 



Los tipos de lámparas usados anteriormente en fotografía eran las 
siguientes: Plwto.floud, /'lwtopearl y S'potliKht. Las photoflood eran las más 
usadas por baratas y sencillas y su potencia va de 275 a 500 w .. y su duración 
es de 2 a 3 horas en el No. l y de 6 a 1 O en la No. 2. "(!na photoflood lleva un 
filamento diseñado para júncionar a una tensi<Jn más alta de la nornzal, con lo 
que desarrolla una enlisión mayor de lo que su potencia indica. /.)esarrolla 
una /111niniscencia que solo seria ohlenible con una /á1npara n1á~\· 

potente ... "(JO), poi· lo tanto. el rendimiento es más efectivo hasta más del 50o/o. 
Dan un tipo de luz bien distribuida. plena y difusa. que es uniforn1e en casi 
toda la zona brillante. Se montan en un trípode ligero y con un brazo largo y 
flexible para dirigir la luz hacia diversas áreas y probar distintos ángulos. 

La photopcarl es una lámpara parecida a la photol1ood y su potencia es 
de 500 a 1 000 w. Y su duración llega a ser hasta de 100 l1oras. por lo que se 
convirtieron en una alternativa tnú.s barata para lograr una ilu1ninac;ión de 
estudio con calidad profesional. 

Las spotlights son un conjunto de lá1nparas. ya sea photoflood ó 
photopearl. tmnbién son llainadas luces de haz co11cc111rudo. con1binan una 
lámpara pequeña. un reflector y en ocasiones un sisten1a de lentes. Estas luces 
·· ... ,'HJn utili::culas 1ná.v para L~/Cctos que co1110 luces pri11c1¡-,alcs, para realzar el 

fondo, como luz <Íl/Úsa o fu::. rehutada ... " ( 11), e incluso muchos fotógrafos no 
las conside1·an en su equipo de ilu1ninaeión. 

Las láJnparas, sean del tipo que sc<u1. son colocadas en dos tipos de 
soporte: i'>pots y Nitras. " Los .'>'pots son bonzbillas pequeiias transparentes que 
e1niten 1111 ha:; concenlrado ele fu= dura que puede suavi=arse reflejándola en 
una supeljicie blanca mate, como un parag·ua.,· o una pared blanca .. . las 
nitras son homhillas difi1soras instaludas en grandes reflectores mate, que 
emiten 111::. suave y d!fi1sa. " ( J 2). 
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Actualtnente la mejor fornia de lograr una ilunlinación de forma 
artificial es usando el flash electrónico. Cuando se carece de luz suficient<::. lo 
más recomendable al trabajar es el flash. que por su temperatura de 5 500 
grados Kelvin. al emitir luz blanca produce una iluminación parecida a la luz 
del día. Esta fuente de luz es exclusivamente fotográfica. puesto que sólo 
funciona en conjunto con la cámara. Al igual que las cáinaras. la variedad en 
los flashes se amplia, tanto en la versatilidad como en la sofisticación. Los 
encontran1os desde los simples que apuntan la luz hacia adelante, o los de 
cabeza movible. los de intensidad variable y tanlbién hay algunos fabricantes 
que los realizan para un tipo especial de cánuua. 

"l/n jlu:·•h co1L\·istc há.,·ican1cnle en una ji1e11te portútil <.ie fu= dura. 
!lu111111a hre\•e111ente 1111 gran espacio, st hlL'!l la intcn.\·1da,J lutnino.\·a (/ecrecc 
rúpida111e11Je con la d1 ... ;tancio. lfu_l.' do:·; 11¡io.•·•: de..~ honzhíl/as y 
elcctr<)nicos. "( / 3). Las botnbillas son 111uy baratas. pero Sl~lo sil"":en para una 
exposición. en crn11bio el flash electsónicu. aunque e.s 1n;:.'1s caro. sirve péu·a 
nliles de exposiciones. El rnás usado por· profesionales es el elccu·ónlco. el cual 
funciona con pilas y se conecta por lo regular en la parte superior de.· la cán1ara. 
aITiba del objetivo. en la zapata o bien en una ternlinal 1ncdiantc un cable 
sincronizador. 

Cuando se realiza un tn1bajo en t.:stu<lio. SI.! puede ucupa1 cualquier tipu 
de flash. pero para un estudio hay flashes discñadn~ <.:spcciahnente para cstc
uso. Nonnalrnente ~on n;queri<los dos n tres flashes de estudio. "/,a <.:á111ara se 

.. \'ÍtJcroni=a con 11110 ele ello.\· 111e<Íiantc 1111 cahlt:, y los de111ús su co11cctan '"' 
JOtodisparadores o esclava.';, .... ·e fianza a ... ;Í a unos (/Jspos1ti\'( }_,. ,¡ue ife\Yln una 
célula Jótoeléctr1e ... :a que cli.\"f/ara uf flash al que t.'Slá conectado '-'/ rccihir un 
destello de o/ro " ( ! ./). 

Para rncdir la exposic~0n corTec:ta s~ n:quien..: un exposi1nct-ro de flash. 
La potencia de las unidades de fla'>h ha hecho que los fotógrafos busquen 
nuevas fonnas de aprovcchatniento de cstL: tipo de luz~ y hagan una serie de 
experimentación c!i.: luz de flash~ buscando ntu:vas e inten.:-santcs alten1ativas ... 
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4.2 Materiales Fotosensibles 

La toma de una fotografia incluye dos etapas básicas: la formación y la 
fijación de la Ílnagen. La fotografía logra dar un gran paso al surgir los 
materiales fotosensibles. los cuales dan la verdadera dimensión al medio. al 
ofrecer un trabajo duradero y tnás rápido. Otro avance es el hecho de introducir 
al mercado la película en rollo en 1889 por Gcorge EastJnan. esta permitió más 
ton1as en un 111enor tic,npo. Con base en esta película se han desarrollado una 
serie de 1nodificaciones y géneros que han sido realizados para condiciones 
específicas según el 1notivo a -fotografiar u las condiciones del nH.!<lio an1biente_ 

Una vez que se ha conseguido el negativo, el fotógrafo busca observar la 
iniagen en toda su plenitud. Esto se logra pasando del negativo al papel. Es 
aquí donde se pueden observar detalles que en el negativo son dificiles de 
apreciar_ En cuanto al papel. po<lc1nos encontrar divc1·sas calidades~ que 
brindan al fotógn1fo las posibilidades de que la toma que él planeó sea llevada 
a w1 buen fin. 
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PELICULAS 

En el mercado fotográfico encontramos diferentes tipos de películas, 
porque las necesidades de cada fotógrafo son distintas. Así, cnconrrainos 
caractelisticas que las hacen útiles para detenninado tipo de trabajo. Las 
películas podetnos dividirlas en dos categorías: generales y profesionales_ Las 
primeras son las usadas por fotógrafos ocasionales e incluso el rollo puede 
permanecer en la cáinara~ por varias se1nanas o rncses antes de que sea 
revelado_ A los fotógrafos que utilizan este tipo de película. no es cornún que 
les preocupen aspectos con10 la scnsibilitlad. el balance dc color_ tipo de luz. 
etc. Lo único que les interesa es poseer recuc1·dos de algún rnotncnto agradable~ 
o no es un trab~jo que sea de carácter profesional. Las películas generales 
proporcionan buenos resultados para estas ocasione~. 

Por otro lado. un fotógrafo pr<)fcsional requicrc de una película mucho 
n1ás que una i1nagen~ un profesional necesita la seguridad de que el bahu1cc de 
color de una película esté cerca de su valor· ópti1no al nH>rnento dí..! colocarla en 
la cámara rra111bién debe calcular cualquit:r alteraciún en el color para poder 
ajustar filtros y la t.:xposición para poder co1npcnsar las alteraciones. así con10 
la necesidad de conta.i- con rnateriales que le- pcnnitan hacer tunpliación de g1·an 
ta1naño. 

(~ua1u.1ü un fotógrafo profesional aJqu!t..~rt..· pc.:lículas. ~01npra sólo la 
tH:cesa1·ia~ puesto qtH.: rcquit.:rc 1a confi~u1za dl~ qu~ :-.t va a utilizar vanos rollos 
o placas~ las características de ello~ sean unifon111,.;s y nn habrá catnbios al 
utilizarlos. i\den1ás de (.!Sto. las películas no pe-nna11ccen en Ja cán1ara pt.)r 
largos períodos de tiernpo. C1t:n1.:J 21t11entc el fotúgntfo procesa la película una 
vez concluida la scsió:1 de trabajo, p .. :ra t:\·it;ir carnbios significativos. Esto es 
para revisar la pclícuia y evitar c.:rron.:~: y gastos dobles~ as1 qui..."'" tnicntTas ~:c 

revisan las tainas ~e pueden aprovechar l·1 esccnografia y los productos que se 
fotografían_ 
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Las películas profesionales pasan por un proceso de control y de 
comprobación estricto para poder determinar su exacta sensibilidad, y con el 
fin de conservarla se mantiene en recipientes refrigerados y los distribuidores 
la guardan en las misrnas condiciones. Cuando el fotógrafo Ja adquiere , la 
recibe en su punto óptimo y Ja guarda a su vez en el refrigerador, hasta poco 
tiempo antes de la exposición, cuando Ja pclícula debe pem1anecer un tiempo 
conveniente a temperatura atnbiente y está lista para ser utilizada. 

Para poder detenninar si una pclicula es profesional, basta con 
identificar en el empaque Ja palabra i'rr~fi:ssional, e incluso algw1as otras 
películas profesionales son para aplicaciones específicas que requieren un 
equipo igual. y se pueden conseguir en placas o rollos. 

Una película tiene cier·to grado ck ,,ensibilidad. esto cs. la cantidad de 
energía necesaria para i1npresionar la película. Esta sensibilidad si.: mide en 
escala ASA .. aw1que algunas veces tienen otra <lcno1ninación co1110 ISO y DIN. 
El ASA es el índice de la sensibilidad de los materiales fotográficos puesto a 
punto por la A1ne1·ican Standm·d Asociation. 

Dependiendo de su .~\.S .. -\., las p~lículas se puedt.:n clasificar en lentas y 
rápidas. Para ton1as con ilu1ninación intensa... lo rnás conveniente será una 
película lenta ( 12 a 100 ASA), y la película de ASA rápida se usará cuando hay 
poca luz o se requiere fijar el movi1nicnto ( 100 a 3 000 /\S.'\). 

"l:~\-J.'••fL•n t.:11 cí lllt..'rcado dnTrsu.\ li¡Jos de pc/h:ulux con c..iU~·rentes 

grados de sens1h1/idull, los nli11Úscu!os granos fJl"O\'t.'!lÍl'lllcs dc..' /(1s sales de fa 
supe1:ficic SL'IL,·1file ¡n1ec..le11 St..'r en l!H'IUJr o 1nc..J}'ur gnulo jinus (_·11u1110 fllLÍS ji na 
sea la gra1111/aci<í11. !!tÚs .fina scrú 1~1 cn1ulsi<:in )' tcn,/rú 111a)·or tc11Jc11cu1 la 
ilnagen a l/llClÜ1r dura "( 15)~ por lo antc-rior~ a 111e<lida que aun1enta la 
sensibilidad de las películas negativas en color. disminuye la calidad y los 
colores pueden aparecer tnás pálidos~ ~a fotog.rafia tiene un grano 1nás grueso y 
Ja definición es poco recomendable. 
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Todas las características que se han mencionado anteriormente son 
aplicables tanto a las películas en color como al blanco/negro. Sin embargo en 
el presente trabajo nos avocaremos al estudio y análisis de las películas en 
color. dado que en el medio publicitario aproximadamente el 90°/o de los 
trabajos son realizados en color. Esto no in1plica que los trabajos en 
blanco/negro no se acepten en el ánlbito publicitario, sino que dado que la 
publicidad busca in1pactar al espectador. una buena fom1a es que éste recuerde 
los colores que ha visto en el anuncio y así buscar el producto le será 1nás fácil 
con una identificación visual previa. 

PHL!Cl !LAS EN COLOR 

El primer avance en películas fotográficas se da en la década de 1870. 
gracias a la aparición de la emulsión, que es una mezcla de haluros de plata 
suspendidos en gelatina. Con esto, el siguiente paso fue la aparición de la 
película en rollo por George Easunan en 1889. Desde la década de 1860 se 
comenzó con varios estudios de la teoría de los colores, buscando aplicar estos 
conocimientos a la obtención de la fotografía en color. Después de varios 
intentos~ se empezó por realizar tres diapositivas de la nlis1na fotografía .. pero 
cada una con filtro azul, rojo y verde, y post<:rionnente se proyectaban 
superpuestas y se obtenía una iznngcn a t.:oloi-. 

Las pri1neras pc:lículas en color tnás parecidas a las que conocc1nos 
actualtnente. salieron al tnercado en l 93í.l por Kodak. que supo poner las tres 
c1nulsioncs en una sola base. Corno t:s de suponerse. a! inicio estos rnaterial..:s 
eran dc1nasiado caros e irnposibles de revelar en casa .. pero los l:!Studios y 
cxperi1ncntaciones posteri,m.:s hicieron n1ejorar la calidad y los hicieron 
accesibles a todo el público. incluso d'm la facilidad de s"r procc:sados por el 
propio usuario, gr"cias a esto, des<lc principios de 1970 casi todos los 
fotógrafos usan el color en la mayoría de sus trabajos y el blanco/negro ha 
pa:..;ado a ser trabajado por una 1ninoría, por realizarse casi con10 un trabajo 
artesanal. 
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Gran parte de lo anterior es gracias a que la tecnología se ha enfocado al 
desarrollo de aparatos que hacen más accesible el color que el blanco/negro, 
además de ser rnuchos más atractiva para la mayor parte de la gente profesional 
y aficionada, y por lo tanto un buen negocio. 

La composición de las pcliculas en color es que están fonnadas por 
tres capas de emulsi<í11, cada una de ellas es se11.sihle a una parte d[fi:rente 

del espectro de color. y la intagen.final se .funna a partir de nuhes de color, no 
de la plata. "(16). Al revelarse, cada imagen de color (azul, verde y naranja) 
forman una itnagcn en colores con1plcn1entarios (an1arillos, rnagenta y cyan), 
por lo que al a.rnpliarse se tra.r1sfonna en una in1agen positiva, gracias a que el 
papel se encuentra cubierto por una emulsión similar a la de la película. 

J'ELICULA.\' NEGATIVA.'>' 

La película negativa en color· es una emulsión que no proporciona 
dircctarncntc.: la i1nagen en positivo. sino que hay una etapa intermedia en la 
que se realiza un proceso de inversión de los colores. las tonalidades del sujeto 
y que es realizado por lo general en laboratorios que podemos encontrar 
fácihnente por toda la ciudad. Este tipo de películas en colur son rnuy usadas 
por los fotógrafos ocasionales,. porque no son rnuy exigentes en la exposición. 
Cuando los fotógrafos pr·ofcsionalcs las usan. estos por lo general 
sobrecxponcn la película para poder reducir el tmn;u'io del grano y detallar más 
las sornbras. Un fotógrafo profesional usa las películas negativas para copias 
que se reproducirán a un tarnmlo pequeño. 
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Una razón para usar las películas negativas es que si existen variaciones 
de tonos por el tipo de iluminación usada, es posible corregirlo por medio del 
proceso en el cual se produce la imagen en positivo. es decir. al pasarlo al 
papel. alterando los filtros de la runpliadora. Al revelar la película en color. 
" ... el revelador convierte los ha/uros de plata expuestos en tres capas en 

plata 1netálíca negra. Pero los subproductos .fbrmados durante es/e revelado 
interaccionan con los copulantes incorporados a cada una ele las ernulsiones 
(amarillo en la capa sensible al a=11l, ma~enta en la verde y cyan en la rr~ja). 
l!~I resultado es la _f(Jrn1acián de irnágenes negativas, con tinte .... · de e.\'/Os 
colores. "(17). 

PEL/Cl!LAS POSITIVAS 

Las películas más usadas por los fotógraf"os publicitarios son las 
positivas y las instantáneas. Las positivas son conocidas cotno /.>iapositi1·as. 
Transparencias o Re1·crsihles. y aunque suelen utilizarse para proyección 
principahnente. a partir de ella pueden hacerse trunbién copias en papel. lo cual 
da una imagen de positivo a positivo. Esta película se usa cmmdo el trabajo 
requiere de una excelente calidad. pues produce directmnente en la película una 
itnagen positiva. lo cual evita tener que realizar el proceso de inversión 
negativo-positivo. ya que cada vez qut...~ la i1nagen pasa a trav~s de un objetivo. 
pierde calidad. esto es porque ".. los granos de ¡1/ata (¡ue _/(Jrnu111 lt:J película 
son lo.•·; 11uis ¡Jequeílos c/e la cn1ulsi611 , con lo que la l~s1ruc1ura aclual de la 
in1aKen de una película re\·crs1hle es 111ús .fina l/1U.' la de una película llt!).:al1va 

de la 1111s11uJ sensih1/i</a(/. !~os colores .•.;on ta111fJ1J11 1nús hr1/la111es _>' 

lúnpios. "(/8). Por Jo anterior. la pdicula de transparencias se debe exponer 
con tnuchisimo más cuidado que las negativas. puesto que no hay etapas 
intcnnedias. como d trabajo en laboratorio. que pennitc concgir los 
errores. 
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Casi todas las películas positivas son aceptables para trabajos 
prolesionales. las variaciones son en cuanto a la nitidez. la granulosidad y el 
equilibrio o dominante de color. Cada marca tiene un diseño que la hace 
reproducir mejor determinado tipo de colores. por lo que cada fotógrafo escoge 
aquella que se adapta mejor a sus necesidades concretas. Por lo anterior. los 
fabricantes se e1npeñan en exhibir las caracteristicas de sus películas. para que 
así los fotógralos escojan la película adecuada y aquella que les permita 
reproducir con exactitud los tonos del trabajo que realiza. Como ejemplo de lo 
anterior. el dorninante de color es una característica que hace diferentes a las 
películas reversibles. en cuanto a las n1arcas. y esto lo aprovecha el fotógrafo 
cuando quiere dominantes de color en sus tornas. 

La composición de las películas diapositivas es parecida a las negativas. 
con la diferencia de que los copulantes de color en las positivas son incoloros. 
y en las negativas son coloreados. en la exposición las dos actúan igual. pero al 
revelarse es diferente, pues la película inversiblc requiere de pasos adicionales 
para volver del negativo al positivo. 

La ernulsiún de la película se basa t:n la sensibilidad y en la n1arca~ dado 
que estas dctenninan el result:ulo final del tnibajo. Ademús. la película 
inversiblc se consigue en dos vc1·sil1ncs: para luz de <lía y luz de tungsteno. Esta 
característica las hace equilibradas para dar un buen colo1· y tonos realistas en 
la exposición. aunque muchos ¡,..ofesionalcs aún al usar pdicula equilibrada 
para luz de tungsteno ton1an sus precauciones con filtros para realizar pequeños 
ajustes. dado que la exposición debt· ser corTecta porque la película inversible 
no pern1ite un alto grado de subexposición o sobreexposición. porque deteriora 
la calidad de la misma. 
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PELICCILAS INSTANTANEAS 

Las películas instantáneas son parte importante en la creación de la 
:fotografía publicitaria. pues estas dan la pauta para el buen trabajo final. A 
través de ella se checa la composición. iluminación. etc. Así. en el trabajo se 
evitan gastos excesivos de tiempo. trabajo y obvirunente. costos. "Las películas 
instantáneas han producido un efecto pro.fi111do en el sisten1a de trabajo de los 
fotógrafos actuales. Un buen control de la iluminación y la exposición en una 
película instantánea es una garantía de que no habrá problemas graves en la 
luma, y por consi~uienle el fiJtógra.fó podrú exponer una película convencional 
con todo con.fian=a. "(19). 

Esta película la pode1nos encontrar adecuada pru·a luz de día o flash. 
dado que la fuente de luz es muy importante para poder obtener los tonos y la 
exposición correcta. y así 1nostrar inmediatan1ente al cliente la forma en que se 
verá el trabajo final. Asimisn10. las encontrrunos en diversos grados de 
sensibilidad desde 75 hasta 600 ASA. así como en placas y rollos con cargas . 

. /\unquc la película instantánea se usa para (.;On1p1·ohar aspectos de la 
to1na~ y por lo 111isn10 es rcco111endable n.~alizar la irnpn:sión en papcL existen 
tan1bién películas instant[u1eas para diapositivas, las cuales tienen usos niás 
audiovisuales que publicitarios. Estas películas tienen una gran vai;edad. de 
acuerdo al tipo de trabajo. y se venden con una unidad de procesado que es la 
que contiene los agentes quí1nicos. Esta se instala en una procesadora de 
diapositivas instantáneas y el resultado lo tenemos en pocos minutos al recorrer 
la película por la unidad de procesado. 
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PAPELES 

Para transformar la imagen que hemos obtenido en la película a un 
soporte impreso. es necesario w1 proceso de positivado. el cual se logra 
proyectando esa imagen en w1 papel sensible a la luz. De esta forma obtenen1os 
una imagen positiva y permanente con todos los tonos de la toma original 
reproducidos en fonna correcta. Este proceso de positivado nos da además la 
posibilidad de hacer 1nás creativa y atractiva nuestra i1nagen por 1nedio de 
efectos que pueden ser desde la alteración de los colores. ajustar el encuadre o 
la realización de los efectos especiales~ entre otros. 

Para lo anterior. a medida que un fotógrafo profesional adquiere 
experiencia en un área específica. los sopo11.es de la imagen requieren ser 
producidos con rnayor calidad, para satisfacer las distintas necesidades que los 
negativos requieren para su ;:unpliación_ Existen procesos crornógcnos para 
realizar runpliaciones de negativo a positivo. Este es el más usado y por lo 
regular por su facilidad de procesado es usado por aficionados y profesionales. 

El otro tipo de papeles para copias ~n color. es el de.: 1 Jes1rucc1ón de 
1'i111c ... •~ que pennitc obtener positivos a través de diapositivas. r::ste es conocido 
ta111bién con10 ( ~1hachro111L' de ("iba Cieigy. H-3 de- Kc}(iak ~ !(/i1chron1<.', de 
llford. El papel da como resultad" cok>r..:s muy b1·iflantes. es un tnaterial 
relativamente caro y n.:quierc de una exposición con sun10 cuidado. pues al ser 
un proceso positivo-positivo, la lirnpicza es muy impo1-rante porque en caso de 
existir polvo. este scr.ú reproducido en fonna dc puntos negros en Ja irnagcn 
final. 
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Todos los papeles poseen características comunes en cuanto a su 
construcción física, como el ser de::! tipo RC (Resin Coated), llevan por encima 
y debajo una recubierta de plástico sobre la emulsión, "... lo que los hace 
i"1permeab/es, reduciendo a.,·í la contanzinucián de ~\·o/ucuJnes con o/ras .. v el 
tiempo de actuación de estas. Los papeles /U· secan al aire, sin curvarse y 
presentan un acahado brillante sin la necesidad de esmaltadora. "(20). 

La textura de los mismos puede ser: Brillante, que da una definición a 
los detalles y una nitidez de imagen, por lo cual es ideal para la fotografía 
comercial e industrial. !\late, este acabado destaca por una textura n1ás 
agradable al ojo. ya que no reflejan tanta luz. 

En cuanto al peso. está detenninado por el espesor y se divide en: 
/,igero (Light "\\'eight), .'>'cncdlo (Single \Veight), Jvfcdio (Mediurn Weight), 
Doble (Double Weight) y l'remium (Prcmium Weight). 

La estructura de los papeles en blanco/negro y co:or~ c-s rnuy parecida~ 
consisten en una e11111/siá11 plust~/ictulu por un1has {_·aras puru t¡ue los 

COmponen/eS '10 puec.10tl llllf'rt-'g!lllr flJ.',: jihras _\' (Jl'Ur/ur t.JSi /OS J/L'!1lp0S de 
/a\•ado .. V secado. !~a ¿n111ls1<Jn e:•; tú ta111h1t.;Jl !"L'CuñfL•rta por z~na c ... ,ipa protectora 

de gelatina. _v en el caso del ¡u.1¡JL•I pla .. -..·t~fh·ado suele hohl'r ,uJ1._•111ás 11110 capa 

antiestútica. ·· (21). 

lJn punto i1nport~u1tl~ en los papclcs <le c1.._)Jnr~ es qu~ pcnniten realizar 
gran parte del n:vclado a la luz nonnaL únic.:unentc se requiere oscuridad para 
exponer la i1nagcn e introducir· el papel al tanque <..h.: n~\ ciLH.h)~ y lo dctnás es 
factible realizarlo a la luz, lo que hace rnás fácil el proceso. 
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4.3 Elenzentos de la Fotografla Publicitaria 

La toma fotográfica presupone talento. no por ello> es tnenos importante 
qu : ciertas reglas puedan ser útiles a todo fotógrafo o publicista. Estas reglas o 
elementos son los que establecen la diferencia entre apretar el botón de 
obturación de Ja cárnara y el previsualizar para controlar el empleo de técnicas 
y conceptos que conducen con toda seguridad al final que descrunos 
prcvisualizando el proyecto. dando a cada elemento la irnpor"tancia que nlCrece 
y aprovechando sus características particulart.:s. 

Cada uno de estos eJerncntos va a brindar a la fo1ugrafia publicitaria 
características que la van a distinguir de otras .. ·\.sí. la a1nbientación nos ayuda 
a transpo1lar al espectador a un arnbiente propicio para un 111ejor cntc:::ndinliento 
de la i1nagen. la iltuninaciOn y el n1aquillajc v::u1 a cornplc1nentar la idea del 
creativo y van a transmitir un n1ensaje cJ<.u·o del producto. los elementos 
psicológicos sirven para que Ja imagcn quede retenida en la rnente del 
espectador. es decir para llamar la atención y que repare en la imagen que se le 
presenta . n1as no para que ejerza en t!I una influencia sublinlinal. 
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AMBIENTACION 

El trabajo de un fotógrafo no es únicamente el hacer fotografias, su 
labor abarca w1 proceso muy complicado, el cual involucra más gente, que es 
la que junto con él va a definir el tipo de set que se va a armar y los elementos 
que van a participar para hacer funcional la fotografia y clarificar el mensaje a 
transmitir. 

El proceso de an1bicntación empieza desde las juntas de producción, 
boct!tando los sets prirnerarnente~ que son los escenarios que van a servir para 
colocar al producto. Esto se realiza en conjunción con el cliente para llevar a 
material fotosensible la idea que el productor transnlita. Aqui interviene el 
equipo de Producción junto con el de Arte y el Fotógrafo. 

Lo siguiente es coordinar los prohst. que son todos lo!' elen1cntos que 
van a participar en 1a fotografia y no son propiarncnte ei producto a fotografiar. 
Estos artículos son elegidos de acuerdo al produ~to y al concepto que se quiere 
plasmar en la fotografía. 

C~uando se crea un arnbiente específico para el producto~ hay varias 
causas para ello, de.\dc 111ostrar 1111 urtículo cu111cr<.·1u/. hasta C\'ocar un 
período o 1111 a111h1e111e, crear 11110 1111agcn nue,·a t/e 1111 ol?/l'lo c..I'--~ u ... ·o cliario, o 
re¡Jre . ..,·c1uar una u/ea ahstrucra por nreclto d~ una con1h111acuí11 
cuit.iadosa111c111e elt:p;rda Je oh_¡etos .v ele ilu11u11acujn. "(:!.::!). Para elegirla 
debemos saber si esta deberá estar relacionada con el objeto. que colores deben 
donlinar, que texturas y objetos no. para evit:u- qur.: obstaculicen la atencron 
hacia el objeto principal. Generalmente el enton10 ambiental se escoge por la 
asociación que puede tener -.on el producto, pero trunbién puede servir para 
co1nplementar o contrastar con él. 
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Profesionalmente. la ambientación se realizada en coordinación con el 
equipo de Arte, Maquillaje y Producción. El primero crea el concepto del 
entorno por medio de los bocetos, el segundo se encarga de que los objetos y 
accesorios necesarios se encuentren en las condiciones requeridas. y 
Producción se ocupa de conseguir los objetos y accesorios requeridos por los 
dos departamentos anteriores. además de coordinar el trabajo del equipo. 
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ILUMINACION 

Iluminar no es solo dotar al objeto de luz, sino que es la base de la 
:foto&>rafia, porque a fin de cuentas, lo que realn1ente se hace al fotografiar es 
dibujar con luz. Dado que la mayor parte de las fotografias publicitarias se 
realizan en estudio, la iluminación requiere un mayor cuidado para poder 
cumplir con las exigencias de calidad que requieren los trabajos comerciales. 

Co1110 ya se ha mencionado, la principal fuente de luz usada de nlanera 
artificial es el flash, a pesar de ello. la técnica que se usa es la misma en flash y 
tungsteno. Cicncrallncntc se basa en tres luces: principal, de rL'llt:no y ele jhndo. 
Cada una de ellas tiene un efecto para la to1na y una función dentro de la 
técnica. Cuando la ilu111inación de estudio trata de inlitar· la luz natural, la luz 
principal busca simular el efecto del sol. la luz dc relleno o luz reflejada da al 
producto un equilibrio y suaviza las sombras, 1nicntras quc la luz de fondo 
elin1ina por cornpleto las sornbras y hace que destaque aun rnús el producto. 

Estas tres fuc:ntes Oc h.1:---. son las 1nús usuales. pero todo depende del 
efecto que sc quiera dar a la fotografia y el tipo dc película, que también 
influye t.:Il la elecciún Uel tipo dL'.' iluniinac:iún. La pciículn de diapositivas está 
fabricada pan1 ser usada con luz de día o luz de tungsteno .. y si no se usa en 
fonna adecuada.. puede dar- cf'cctos que puedt:n usarse para enfatizar el 
ambiente. Si usarnos película para luz d~ día ~n interiores y no colocamos al 
objetivo un filtro adecuado. entonces el resultado será una ilurninacióu de 
tonos anaranjados. y por el contrario. usando pelicula para luz de tungsteno en 
exteriores, nos dará corno n:sultado una dl)zninante en tonos azules. Pero estos 
efectos pueden ser aprovechados para rcforLar la idea del Director de Arte o 
para lograr un ambiente con estos tonos sin usar los filtros. 

94 .................. 



Si se tiene luz dura, para contrarestar sus efectos se usan algunos 
elementos que dan paso a la luz suave o difusa. ·· ... entre ellos figuran las 
sombrillas en blanco u plateadas (denominadas tan1hién paraguas o flash de 
paragua.\), así como los filtros diji1sures; las gela1inas para dar n1ás calidez. 
para enfriar u can1hiar la temperatura de color; las l'iseras, especie de 
cubiertas con cuatro patas para controlar la dirección de la luz, y los snoods, 
que son tubos cortos para dirigir el des/el/o a una zona reducida. "(2 3). 
Además de lo anterior, son usadas también cajas de luz y paneles difusores. 

Algo indispensable para lograr una buena iluniinación en publicidad, y 
en general en fotografia dt: estudio. es la utilización de un fotómetro de flash o 
exposí1netro, d cual nos proporciona el diafrag1na adecuado con el que 
debemos tornar la fotografia para una correcta exposición. Sin ernbargo~ lo 
mejor después de usar el fotómetro. y es lo que generalrnente hacen los 
fotógrafos profesionales. es tomar tmci instantánea de prueba para checar 
adcrnás de la ilu111inación y Ja co1nposicic..'>r1~ el encuadre. 

La <lin.:...::~it..'H1 de.: la luz da ntrus etl:ctüs a lus nbjet\._)s. pur lu que t:s n1uy 
rcconu:ndable el probar varios tlpus antl'.'S de decidir cual L~ el adecuado. La 
luz frontal nos revela detalles~ pt:ro ha12c1- ~~·.:r plano al objeto y oculta texturas y 
no da la sen~ación <le volu1nen. L"'uando se usa luz ci..:nitaL es d~cir. que ilun1ina 
al 1bjeto d(.:sde arriba. da un efecto <lratnútico que no pennite distinguir bien 
las fonnas por los efectos de altas so111bras y luces. Ej contraluz únicarnentc 
permite observar ía silueta del objeto. pues la luz se sitúa detrás del mismo y 
no pcnnitc la definición de detcilles. este efecto (Í3 a los objetos su ditnensión 
en fonna. lJn fotógrafo profesional no usa únicarncntc un tipo de ilurninación, 
sino que la totna corno base y a pa11ir de ella crea su propio estilo. qut: es el 
que pueda darlt: una ambientación cil producto que estú fotografiando_ Usando 
n1ás luces suaviza y debilita ias sornbras que pueden causar mala imagen al 
producto. 
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Si conocernos la luz., estaremos en condiciones de obtener ventaja de sus 
variadas formas y utilizar las distintas opciones técnicas para controlar la 
iluminación. usando filtros correctivos o creativos. diversas fuentes de luz o 
incluso ayudándonos con la composición para destacar las tonalidades y los 
efectos de iluminación. La elección de los objetos. la luz. del punto de vista y 
la composición. es un terna ideal para desarrollar la habilidad fotográfica. La 
clave para una buena fotografia es el construirla lentamente, verificando el 
efecto que produce cada objeto. prestando atención a la iluminación. textura, 
tono y clima. 
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MAQUILLA.JE 

Además de contar con un ambiente y un producto adecuados, en 
ocasiones la exigencia de calidad de la f'otografia publicitaria. obliga a que el 
producto como los accesorios presenten un aspecto impecable. por ello en el 
medio existen maquillistas especializados que se dedican al cuidado del 
aspecto de los productos y de los 1nodelos. cuando se usan. 

Pero no se trata únicamente de que los p1·oductos presenten un aspecto 
impecable. puesto que en ocasiones estos se encuentran en buenas condiciones 
y para la producción se requiere darles un tratamiento de antigüedad o de un 
uso 1nuy f'uer"te. y aquí los maquillistas trabajan sobre él. dándole el aspecto 
rcquer·ido. 

Este trabajo también se aplica a las etiquetas y a los adon1os de los 
productos. los cuales deben tener un máxi1110 d" cuidadu. llegando incluso a la 
realización <le un producto especial p.::!ra la to1na foto~!rúfica~ cuidando todos 
los detalli.:s y evitando su 111altn1h.) o descuido~ ya que la~:. vistas en prin1cr plano 
tienden a registn~r la suciedad y el polvo que pueden pasar desapercibidos en el 
n1on1ento de ton1ar la fotografía. 
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ELEMENTOS PSICOLOGICOS 

La imagen publicita1;a es un sistema de iníonnación integrado por w1a 
serie de elementos visuales básicos que aportan al espectador la materia prima 
para su aceptación o rechazo, sin cn1bargo además de los elementos visuales, 
encontrarnos los psicológicos. Para comprender clara1nente la publicidad de 
cierto producto, es necesario el conocer porque se decidió proyectar de cierta 
n1anera ese 111cnsaje. Las ctnpresas desean que los consumidores se 
identifiquen con el producto y que este rcf1ceje algún valor en especial. 

La publicidad n1otiva a h•s seres lnunanos. al hacer un llamado a sus 
problen1as. deseos y 111etas~ así co1110 al ofr·ccer 111cdios para resolver esos 
problc1nas y logr·ar sus nH:tas. Lo especial de una fotografía publicitaria es la 
prorncsa de un beneficio especial y significativo que el producto proporcionará. 
y este se convicr1e entonces e11 el atractivo del anuncio ó en el objetivo 
psicológico del 111is1no. puesto c,ue un atractivo es una declaración diseñada 
para 1notivar a la persona a la acción y con fr<.!'cucncja se estipula en el 
encabezado o slogan. 

EJ fi...lll_.)grafl~ busca (.;aptar L"ll la película una detcnninada irnagcn. " ... el 
p.-.·1cúlo,s.;o intenta cx¡-:ihct.1r port.¡ttú i:.'I fi1!<)~ra_/(J tonta la .fi'Jto.~ra/ia _v con10 
entran en _¡ue).!.O los n10/Jl'OS, fo.\· procesos pcrcepli\'os )' los factores 
en1ocionales. por 111eclio de la investigaciún, rcalizatulo cxperi111cntoL\' )' 
fiu·mulando preguntas ahicr1as a la indagación. "(2./) 
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Psicológicrunente, Ja publicidad actúa sobre los individuos en diversas 
formas. de acuerdo al sector que está dirigida y al tipo de producto que está 
promocionando, estos aspectos no son vistos corno una forma de influir en el 
subconsciente de los espectadores por el fotógrafo, sino una forma de que la 
imagen que va a crear pueda ser atractiva al conswnidor y cumpla con las 
expectativas del cliente. Para tal efecto. cuando la imagen publicitaria está en 
su pianeación. se deciden los puntos básicos a través de los cuales estará 
dirigida la publicidad a los espectadores. y los más usuales son: 

1~a111iliar1::a1u/o. Haciendo conocido un p1·oducto~ volviéndolo de uso co1nún. 
Este es un objetivo publicitario básico y es tomado con10 base en casi toda la 
publicidad. 

Recordando. Refuerza la existencia de un producto ya conocido y coinprobado. 

/Jivulgando Nolicias. P1·escntando al producto con10 algo novedoso y fuera de 
lo co1nún. colocándolo así en un nivel de in1portm1cia superior. 

Alrihuyendo Valores. Dando al producto caracteristicas y cualidades fuera de 
lo co1nún de productos siniilares. Este es el campo más estimulante y retador 
para la i111aginación de los publicistas. 
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4.4 Equipo de Trabajo para la Elaboración 
de Fotografla Publicitaria 

Una característica de la fotografía por encargo. es la planificación 
detallada que se lleva a cabo antes de la toma y en ocasiones una sesión 
totográfica de unas horas puede tener detrás varios días de pre-producción. en 
los cuales no interviene únicamente el fotógrafo. sino todo un equipo que 
proporciona el apoyo necesario y ayuda al funcionamiento y seguimiento de la 
planeación anterior a la ton1a. 

Este equipo de trabajo puede variar de acuerdo al fotógrafo que lo 
realiza. pero por lo general está confonnado por: l>irectur de Arle ,; L>rrcctor 
c:rea/Í\'U, Ma<¡1Ji/listas. !'roducc1ú11, /1.!odelos y obviamente. Fotúgrafi1. Cada 
tipo de trabajo especializado requerirá de más o menos participantes del 
equipo. tales con10 un /)irector de /1.foda, f,ocalizador de Hxteriores, ('heJT~. 

etc. 

Cada uno de ellos tiene una fw1ción •!Specifica que ayuda a que la 
producción resulte como se planeó con el cliente. El resultado final depende 
del desetnpeño en las actividades de cada uno de los miembros del equipo. los 
cuales aportan su crentividad y disposición con ideas que puedan dar un mejor 
resultado para la toma. 
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FOTOGRAFIA 

Aunque la ilustración es tal vez un ele1nento 1nuy usual en la publicidad, 
el fotógrafo es Ilrunado una vez que se ha establecido el plan y se ha decidido 
la utilización de la fotografía y se ha trazado un plan de trabajo con un boceto 
de la imagen . Esto no limita ni minimiza el trabajo del fotógrafo publicitario. 
sino que únicamente lo ubica dentro dc.:I equipo de trabajo en la elaboración de 
la fotografía. En ocasiones algunos fotógrafos se precian de tener una gran 
creatividad. cuando lo que rcaltncnte se tiene es una excelente técnica y un 
sentido de cornunicación visu~ll cfecti vu~ que son cualidades que hacen tnás 
rentable el trabajo de un fotógrafn y los hacen 1nás valiosos co1ne1·cialmente. 

Cuando el Dii·ector· de Ane solicita la fotografía. indica la función que 
esta tendrú en el anuncio. proporcionando una copia del boceto aprobado~ 
indicando el tamaño de las impresiones y el tiempo de entrega. Algunos 
Directores de Arte consultan al t'utógrafo en <:tapas iniciales del desarrollo de la 
fotografía. para aprovechar sus idt!as visual\:s. Sólo algunos fotógrafos 
prestigiados tienen la Iibenad de realizar fot.1grafían sin la dirección del Jefe 
de Arte~ éste única1nente les da eJ ten1a o idea. Estos fotógn.ifos 1·ealizan de esta 
manera su trabajo por·que han demostrado que pueden producir totografías 
creativas y c.1c alta calidad. bajo la dirección acertada. i-lan ganado la confianza 
y el respeto de los Directores de Ane al demostrar habilidad para resolver las 
asignacioni.:s con gran in1aginaci<'ln e irnpacto visual. 

Sóh) en oca~ioncs especiales se le pide al fotógrafo que rcalizc la 
toma a ··su modo". lo que indica que apai-ie de seguir la idea del boceto. puede 
realizar algunos catnbios di.: la iJca, pero raras veces se le da a un fotógrafo el 
encargo de realizar un trabajo siu indicarlc con un boceto ó una descripción 
detallada. para que lo use con10 ¡;uia en la realización. puesto que la 
responsabilidad cid fotógrafo es seguir las inst11..1cciones de 1nanera inteligente 
para lograr la obtención de la rncjor fotografía. 
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ARTE 

El departrunento de Arte es responsable del esfuerzo creativo del 
estudio. Su fw1ción es la de crear conceptos con gráficos y palabras, esta es 
apoyada por los visualizadores que crean las presentaciones para el cliente. 
Aunque el creativo no es n1ás que uno de los muchos que intervienen en Ja 
producción de un anuncio terminado. en general puede decirse que todas las 
personas que intervienen en Ja publicidad tienen que ajustar sus actividades 
dentro del dcpa1"taJ11cnto de Arte. i::.s por esto que d creativo tiene la 
responsabilidad de garantizar de alguna n1ancra la eficiencia de los anuncios~ 
adcn1ás de que ·• el e.-.,·ho=o pri.:¡Jara(lo paru 11UJS/rar a! c!icnh' J ·para ;nstnlir 
al fi1tógra.fá Jehc .•.;cr una irnagcn visual altanu.:nJe desarrollacla )' acahada que 
lran..,·nzira la in1presi<i11 correcta para <-'/anuncio cun1ple10. "(25). 

El creativo tiene la larca <le 111ostrar 01·iginalidad~ inventiva y 
personalidad en los anuncios qut.! pl:.u1ca~ a pt!sar de esto~ el cliente desea tt.!'ncr 
la scgu1·idad de que los bocdos que sc k muestran y en los que está realizando 
una gran invc.:1-sión. van a lograr sus objetivos. La creati'\. id ad publicitaria no es 
solo el producir rcsultaLios extraordinarios e interesantes, sino el proporcionar 
soluciones a proble1nas reales. es decir, debc.: de tc1H.:1· una funció11 utilitaria y 
productiva. 

El [)irector de .:\ne debe guiarse princip~lrnente por los ob.ietivos y las 
metas dc Ja ca1npaiía_ deberá experin1entar con difc:rentes tipos de ideas (no 
sien1pre todas de su propia creatiúdcid), que pa.rezcan p1ometcduras y sobre 
todo, dcben'i dt.: saber escoger cuai es la tnejor )' llevarla a !;l práctica. El 
creativo no trabaja y se basa en ideas que salen de la nada. sino que estudia a 
fondo los pros y los contras del producto o sc1-..·icio que anunciará . busca guiar 
de n1ancra eficiente para to.:; ... , el equipo de trabajo y ver asi un resultado 
favorable de su esfuerzo. 
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Una buena fotografia publicitaria trae consigo una evaluación estética de 
los trabajos rc:alizados en la etapa creativa. interesándose hacia lo novedoso, 
hacia la libre expresión de las ideas (por muy inusuales que parezcan). y sobre 
todo. hacia la continuidad del desarrollo profesional. 
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PRODUCCION 

Cada día aparecen nliles de anuncios en los periódicos y revistas. cada 
uno con el propósito de vender un servicio ó producto. Con todas estas 
imágenes en lucha por lograr nuestra atención. podernos imaginar la 
importancia de la creación de fotografías que se noten, se entiendan y que 
resalten. La producción de una fotografía pub! icitaria consiste en el con1unicar, 
en lograr el interé~ de la gente y no en hablarles por encima del hombro, sino el 
conocer exactan1ente la respuesta que desea que el producto obtenga. y la 
cn.·ación en la fot" grafia debe de cstirnular esa respuesta. 

Básicanu:ntc, ei trabajo de J~l producción consiste en asegurar que las 
necesidades de i1npresión, ton1a y dernás n .. .:-qucriznientos dL" Ja fotografía se 
lleven a cabo tal y corno se d<:cidi<'>. dentro del pr..osupuesto. con puntualidad y 
con el nivd de calidad requerido 

El equipo de producciún planea todo:-. los procesos a los que se sonu~,terá 
el producto,. para llegar con fínncza y éxito a la pr(.;sentaciún del anuncio. Para 
ello se estudian algunos puntos. corno lo~ siguientes: 

CLIENTE Y OB.; ETI VO. Esto se refiere al estudio del tipo de producto y a 
la 1narca .. tarnbién L"I objetivo con qu:.: ~e quiere pro1nocionaL 

NATlJRALEZA DEL PRODUCTO. Es la deseripciún dt.:I producto en 
cuanto a gcncralic.lac.Jcs y dc..:I produl_-10 rnisrno_ 

FLJNCION SOCIAL DEL 1·1.:.0!HJCTO. Aqu1 se trata de establecer el uso 
que la sociedad da cornúnmcnl<: al pr'1ducto ó servicio. para poder adaptarlo a 
esas necesidades o incluso darles unas nuevas. 
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FUNCION COMERCIAL DEL PRODUCTO. Es lo que se va a ofrecer a 
los clientes y las metas a que se pretende llegar con la publicidad. 

POSICION DEL PRODUCTO ANTE LA COMPETENCIA. Esto es 
cotnparar al producto y sus ventajas con otros del mistno uso, pero diferente 
marca, para delimitar la estrategia publicitaria. 

Con estos elementos, la producción dcli1nita y realiza la planeación de la 
publicidad de un producto y a la vez que expone el caso al cliente, una vez 
aceptado lo lleva a cabo con todo el resto del equipo, repartiendo las 
actividades referentes a cada área., indicando tiempos y fechas de entrega de 
bocetos y trabajo final Esta etapa es una de las n1ás cuidadas. porque de aquí 
parte todo lo detnás. por lo cual es una gran responsabilidad. 
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MAQUILLAJE 

Una característica importante de la fotografia publicitaria es el 
desarrollar las características i1nportrultcs del producto y en ocasiones las 
exagera para hacerlo más atractivo. esta característica puede ser el brillo. color. 
textura, etc. El tipo de anuncio del que se trate, tiene que convencer al 
consumidor y lograr que este capte el mensaje que se le está proporcionando a 
favor del producto. Cuando el público conoce bien el producto se puede 
explicar claramente su función y la presentación no se basa en la idealización. 
Cuando el producto tiene por su propia naturaleza detalles interesmltes y 
llrunativos .. sólo se acentúan estas caractcrística.s. 

f\.ctuahnente se tiene la ventaja de poder obtener cualquier itnagen con 
una gran calidad. El Director de Arte. en combinación con el fotógrafo. el 
ma·.1uillista y el laboratorio son capaces de realizar cualquier fotografía que 
pa~e ante los ojos del ~onsurnidor co1110 real. 

El equipo de 1naquillistas dan al producto la i1nag~n que se requiere. 
pa1a lo cual en ocasiones a<lcrnús de los filtros y t.•x.pcrirnentos en el laboratorio 
pa1 a realzar a1 producto. utilizan alguuos tn1cos que nos hagan ver una realidad 
fic1 icía. y esto no es por engatlar al espectador, sino que en ocasiones las 
condiciones del producto. de la idea que se quien: proyectar e incluso del 
estudio. no son las adecuadas para presentai· la realidad. Sin en1bargo, estos 
pequeños trucos no afectan la i1nagen realista, sino que por el contrario, la 
refuerzan. Algunos de estos trucos son los siguientes: 
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Es de vital importancia que las verduras y las carnes cocidas sean 
fotografiadas cuando aún estén liger:unente crudas , para que tengan mejor 
forma y además suele untarse glicerina para que brillen. A la cerveza se le 
puede añadir algo de detergente para obtener una espun1a más abundante y 
estable. Los vinos tintos y algunas bebidas oscuras son muy difíciles de 
fotografiar. por lo que para que no queden subexpuestos y casi de color negro, 
lo ideal es diluirlos con agua. Para lograr que los vasos y las botellas tengan 
apariencia de frescura y/o se vean sudados y húmedos, con un atomizador se 
les aplica una mezcla de agua y aceite. Los hielos y algunas gotas de mayor 
importancia pueden ser de acrílico. 

Estos trucos pernliten trabajar por más ticn1po bajo los reflectores. y si 
se prefiere el uso de los hielos naturales. es entonces cuando el fotógrafo 
recurre a los flashes. También se usan colorantes que se aplican a ciertas 
bebidas que más que por su sabor. su atractivo es visual cmno el Va1npiro, 
Tropicana, Fresh Punch, etc. 
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MODELOS 

Los modelos son representaciones de un ideal de belleza de determinada 
sociedad. son ejemplos perfectos de una cierta belleza. Sin embargo. conforme 
las sociedades van evolucionando. van cambiando sus 1nodelos y por lo 
consiguiente el ideal de belleza. Cuando un fotógrafo profesional requiere de 
modelos para su trabajo. estos deben ser profesionales tatnbién. puesto que 
entienden lo que busca y pueden resp0nder mejor a la cán1ru:a. 

La elección del n1odelo d.:pcndc <.:n gran n1.:dida dd cli..:nte y col tipo de 
producto a anunciar~ lo que se busca es un tipo de pci-sona que pueda 
pertenecer a cualquit:r sociedad~ un poco tipo extranjero~ que parezca exitoso~ 
generahncnte hon1bres de 25 a 35 aflos y n1Lüeres de 20 a 30 ailos. porque son 
los que tienen d poder adquisitivo. 

La labor del fotllgrafi..1 es <lirigir al niodL:lo pasa qut: <le ~iertas 

expresiones y actitudes .. ~\. cad~ n1on1ento. el fntúgrai(_) provoca y por 
consiguiente espera una reacción. dispara la cá1nara y tal vez se UetietH: 1nás e-n 
al!: ún gesto, así, poco a poco se va dando una relación entre t:l y· c-1 tnodclo~ lo 
que permitirá i1npri1nir a la fotografía un detl:nnina<lo senti1ni..:nto. Di.: hecho, 
en nuestro pais es 1nuy cotnún que cuando se n:alizan fotografías con 111odelos. 
hay t~u1ta gente en los sets qu~ es dificil 1nantencr el orden. Las to111as 
requieren concentraciún de todos. tanto dt: los 1nodclos. fotógrafos, asistentes. 
etc No debe existir distracciún. sührc todo si ~t.: to111a en ~tH.:nta que.:: las 
se~ 1ones son largas y unas sencillas tt..1n1a:-;. di.: ( '/o.H' l .'p ¡1ucdcn llevarse 1nuchas 
ho as de trabajo. 

Para selt.:ccionar un n1odelo. !o n1~1s i111portantc para t.:1 fotógrafo es su 
tn;, 1era de rcspond..:r ante la cá1nara~ en ocasiones no es necesaria la 
experiencia o la b..:llcza, sino la habilidad para n1ove1·sc bien y poder dialogar 
con la cán1ara. 
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4.5 Efectos Especiales en Fotografía Publicitaria 

Cuando pensru11os en fotografía . lo hacen1os asociándolo a la realidad, 
porque podemos obtener con ella imágenes que se perciben por el sentido de la 
vista. Esto hace que 1nucha gente no aprecie la fotografía de Efectos 
Especiales, ya que la considera con10 desprovista de la realidad. sin embargo, 
algunos detalles como la borrosidad, el d<.:senfoque, el grano pronunciado. la 
distorsión del color o el gran contraste en la ilwninación no son apreciados 
como efectos completa1nente artificiales y que niuestran un can1bio radical de 
la realidad, entre l.>s que <.:ncontrainos algunos que pueden se1· aplicados a la 
publicidad para presentar i1nágenes un tanto inusuales al espectador. 

EL USO DF. LOS EFECTOS ESPECIALES EN PUBLICIDAD 

Los efectos especiales consisten en tuanipula.r la realidad para crear 
imágenes llmnativus y diferentes a co1no las capta la visión htunana 
nonnahnentc~ y e~.to se logra a través de 4 n1étodos: ()ui1nicos. con Equipo 
Fotográfico, en l..1bora101·in y de Fonna 1\·1ixta. Para !lega1· a ser un buen 
fotógrafo de efcct• >S especiales. debe expe1·i1nentarse en abundai1cía. hay que 
estar dispuesto a e:-;tropt:ar tnaterial y en el ca1nino se descubrirán nuevos tipos 
de i1nágenes. Es 1 •reciso el dominar las técnicas a fin de obtener el rná..xirno 
provecho dt! los 1 nstrun1cn1os y procesos. i\si1nis1no hay qui.: ~er capaz de 
reconoce1· las cuali<ladt:s visuales d.: los sujetos y situaciones que puedan 
reforzarse por medio de un efecto. 
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En publicidad cuando se trata de atraer la atención del espectador. se 
buscan alternativas que lo hagan p1·imerrunente observar el anuncio y 
posteriormente lograr que se interese en su contenido. "[,os <ji.!ctos especiales 
pueden oJ"recer un irnpacJo o un atractivo visual 111á.•·; in111ediato que la 
fotografia nonnal, pudiendo llevar adelante una simple idea con más júerza y 
claridad. "(26). por lo anterior. el fotógrafo publicitario sabe que una fotografía 
debe seducir a la vista y sabe que en cada fotografia hay un ele1nento que 
puede servir para resaltarlo por medio de los efectos especiales. 

Sin etnbargo~ los efectos especiales no constituyen una íonna de arreglar 
las n1a\as fotografias. puesto que para la utilización del efecto es necesaria la 
planeación. pues este puede ayudar a n1ejorar o e111peorar de acuerdo a la 
selección que hagamos y a la intención que queren1os dar al n1ensaje. Aunque 
este tipo de fotografia es una inodifícaeión de la realidad. cuando se trata de 
convencer a un público de una verdad. lo 111ús recotnendable es no abusar de 
los efectos especiales. 

--rodo es válido en publicidad ... y todo ~ri.~cto es bueno si ayuda a reforzar 
el concepto de \a ltnagen fotográfica ... lo que hay que buscar es que ayude a lo 
que está quc1·ien<lo dt.:cir la fotografía ... y lo que interesa es la Ítnngcn finaL no 
i1nportando la fonna en que st.: logra .. ya sea con co111putadora. filtros. n.~toquc .. 
etc.: a fin de cuentas .. hasta hace tic1npo la fotografía era considerada con10 un 
efecto especial del dibujo. Los efectos poden1os clasifica.rlns de acuerdo a su 
n::alización entre los que se hac~n durante la toina y los que son realizados en 
laboratorio. durante la itnpresión. 
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ZOMM 

Este es un efecto que puede realizarse durante la toma fotográfica o 
durante la impresión de la imagen. Aquí tal parece que la imagen se mueve 
desde el centro hacia el espectador. con la imagen siempre en foco. Este efecto 
se logra de dos f'ormas: durante la toma y durante la impresión. En la primera 
fo1-rna. ·· ... se coloca la cántara en un Jrípo<.lc _v, centra el sujeto e ir1dica una 
exposición de '.¿Je seRIJndo o Tna>•or. f-:-_~/ ohjetivo .\·e e1!/(1ca a su distancia focal 
n1á.xi11u1 >·' después .•·te acciona el :::.oon1 1..Je lejos L1 cerca con el ohturador 
ahierto "(2 7). Esto ~c logra con el objetivo Zoom~ que pennite crear un efecto 
de estallido de la i1nagen, incluso l<>s objetos inrnóviles parecen precipitarse 
hacia afuera. 

Durante la i11 presión se reali;;a elevando la cabeza de la ampliadora, de 
la base hasta el tope durante el tiempo de t:xposición. dará como r"t:sultado una 
imagen con lineas en perspectiva que provocan un efecto de prof'undidad. Para 
un 1nejor resultado~ lo n1cjor es clegir rnotivos con r11uclH)S rasgos destacados y 
un tondo gcncralrncnte oscuro. 

Gracias al efecto de zoon1~ .;.e destacan e1e1nentos iinportantcs en la 
ton1a~ ya que la vista se centra cu el lugar n1ús enfocado y la perspectiva que se 
obtiene guía a la vista al lugar que nos interesa que el espectador recuerde. 
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POSTERIZACION 

Este proceso fotográfico se llan1a así por la semejanza de su resultado en 
imágenes planas y sin sombras. con el estilo de los carteles o poster de los años 
50's_ Esta técnica fotográfica "--· emplea varios negativos de separación, 
copiándolos en un material de alto contraste. E'sta copia a registro da un 
negativo tnacstro J' el po.\·iJivo que se ohtit:!ne a partir de es/e contiene varias 
áreas L.-.;e/eccionacias de tono plano en vez de los tono.\· continuos. "(28). Los 
tonos obtenidos. gencrahnente son negros. blancos y dos o tres grises cuando 
se trata de blanco/negro. y tonos diversos cuando es en color. El negativo 
original se encuentra en tres tic1npos de L'.:Xposición que ~;on: subexpuesto. 
sobrecxpuesto y la exposición correcta. 

Cuando se exponen. se realiza una por una d..: las plaeas de alto 
contraste y de esta inanera cada negativo produce un tono diferente 
superpuestos unos sobre otros. d.:u1do una i1nagen de tonos separados y 
registrándose cada uno con10 un tono independiente. 

" ¡..,·¡ cliseñador puede co1np,11lL~r creatil·r.unc111t· una iniagen en color a 
parJir ele 1111 ten1a en hh.111co,11e~~ro '1 cu1n·ertir unu inza .. ~en de c1ui/(¡111cr color 
en el Je su eleccuín. "(29). Esto acc1 ca a la pasterización con la pintura por su 
annonización de la realidad y el uso sirnplc del color. pennitiencio la 
conversión de la i1nagen a tintas planas. 
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TEXTURAS 

Este efecto es muy sencillo en cuanto a su realización, ya que es posible 
por medio de la interferencia de objetos entre la imagen. Cuando se realiza la 
ampliación, se pueden situar directamente sobre el papel tramas negativas o 
verdaderas texturas presionadas en contacto y así lograr mejor definición de la 
imagen. Usando cualquier medio transparente o semiopaco, es posible realizar 
texturas sobre la imagen durante la to1na, resultando del nlis1no ta.inai'io en la 
in1presión. 

()tra fonna de obtcnLT texturas es pot· 1nedi0o de- ias tratnas 
especiales~ c:stas producen v<.uiaciones al agregar efectos a las reproducciones_ 
Existen u·amas de drculos concéntricos. líneas paralelas. onduladas, delgadas, 
irregul:u·es o algunas que dan la impresión de 1nateriales como el tejido. el yute 
y algunas otras. 

Cu<.u1do se reproduce una fotografía con estos efectos~ el resultado 
parece un dibujo de línea n1uy bien realizado y de nlás b;.u·ata irnpresión por ser 
de un solo tono continuo. Por lo genc1·al el efecto de la textura se aplica a un 
diseño ya existente a través de la superposición. ~rodos los electos de texturas 
ofrecen al diseñador la posibilidad de crear difc:rcntcs inte1·prctaciones del 
original para producir un mayor impacto visual. 

El uso de texturas tiende a reforzar el contraste y reduce la nítidcz y los 
detalles. por lo que pennitc resaltar ele1n.::ntos detennin:mtes d.: la in1agen 
como la fonna del objeto. 
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FOTOMONTAJE 

La facilidad que implica el recortar y pegar en el fotomontaje, puede 
parecernos un tanto antigua si la comparan1os con los resultados que se 
obtienen con los adelantos técnicos y sin embargo • esta técnica desarrolla la 
creatividad y proporciona una amplia gama de desarrollo con la simplicidad de 
recortar y pegar copias sobre una base, resultando un efecto inusual. divertido 
o extravagante. "l-,,-.:-c1ste11 1111.u.:has fi.J1-r11us ele co111hinar co¡Jias. pero líos lle ellas 
son la.\· rnás hahituales. !~a.-..· junturas pucclen aparccer clurun:en/I.! l'J:·nhh•s. de 
fiJrma que 110 ex isla Juda e/lit! se trata lle un _/{Jtornontaje, o pue,Jen ocultarse 
de /al manera L/111.! parezca una IÍ11icafo1ograjía. "(30). 

El fotomontaje tiene influencias de la pintura y el dibujo. 
distinguiéndose funda1nentaln1cnte dos tt.!cnicas: "l\lo11tíye ¡1os1tn·o, cuando se 
reali=a el jiJJ0111011tcy·e )'se reprc}(/uc.:e lllll'\'Ul11L'l1!C en otra jotogrL~fia, )/ 111onta_¡e 

en /ahoratoriu, c¡t1t.: se rl·.:.J/i:::a con nzrius J](.'~i{cJtn·o.··•. cx¡7us1c1oncs n1últiples. 
en111ascaran11e111os, etc .. ). se reu/J::a en la cunpliadura d1reclan1c11tc al 
ilnprimir ... (3 J ). 

i\l nH.Hncnto de de~idirse por Ja utilización del foton1ontaj<:~ se debe 
tener una idea clara de Jo que se pretende que sea la copia finaL cuidando el 
color y el contraste de los componentes. El foton1ontaje es rnuy usado en 
fotografia publicitaria~ ya que su itnpacto es directo al prcst:ntar una imagen 
inusuat gencrahncntc haciendo un contraste de dos eletncntos~ donde el 
producto :-;e presenta a una gran esenia. 
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DOBLE EXPOSICION 

La Doble Exposición es uno de los efectos especiales más versátiles, 
pues permite la combinación de varios elementos, captándolos sobre una 
misma imagen, a menudo con la intención de provocar un contraste y 
distorsión visual que haga atractiva la toma al espectado1-, situando un objeto 
contra un fondo simbólico o con un ambiente diferente. 

Para lograrlo. en algunos casos existen cárnaras que traen integrada esta 
función, pero en caso de no ser así. el procedinliento es el siguiente: 

1. Prin1erarricnte se realiza una exposición .. gcneralrnentc subcxponiendo la 
película. 

2. Tras exponerla se tensa la película girando la manivela de rebobinado hasta 
que se note que ha quedado tensa. y i:ntonccs se vuclvi: a fijar la manivela. 

3. Se presiona el botün de rebobinado y acclon:.uHos la palanca de avance. así 
quedará cargado el obturador sin avanzar la película. 

4. Se realiza Ja segunda exposición. ta.r11bién subexponiendo. 

La doble exposición no es la única forn1a de lograr la combinación de 
i1nágenes. ta.rnbién es posible lograrlo mediante la supc1-posición de negativos, 
colocándolos uno encima de otro, " la dohle expos1ciún suele ser el canlino 
nzás corto hacia una irnage11 _(1nta.,·!lu1l o surrealista, llegando inc/11.\·u hacia lo 
abstracto, en donde la i111agen ¡111ede .•.;uperponerse sobre otra ifna ... ~en una)' 
olra vez. " (32). 

118 ................. 



a~ta\:o(:es ccr~ l]1·1t:-::.:i-~ 
C(}!~ 1!'e1~Jr\:tcl LtCtú-i~ dE~ t::() p-2r.;1 .2 5~:, ~ 

, ~~ iii J.- ;j r; : ; t; ~~·· :rx: ~ f •:..;; 'h :."T .;-1 ~ '' • ¡ ~u,,. , •·\ .,.,. ~ -J • .._,. .. LJ,. i 1 .. i f• r• ' •. .- • ~« • , • ,~ • < _,. 
: ..... , 1..;1'"'j ll nlrn':" h' :~<,--;."T:11;~ r•.r ·.o~--·:•.,,....,,~ rn•-p~·1., .......... r •.• .,.¡,, , ~" 
_,.,¡,.,..,_.._..-.~u·•t.:., •• ~-_,....,..:r .. i ... _ •• ¡.,._,:).,., 1 ... 1 .. ,,,, .¡ •• •••<··•~•'l' 

...... ,. ... .j, ., ..... -··~'" ~---1,,:,., -- •·'· - ' 
I'"·<• ,,.,.~.,. .. _,,;., ..1 >·r •"f°',. l••·J"'''",. • -·""":;.... ~ r ,11 . ..:;: 

....... ,.,. -· ......... <•" ••• -~ ~.} ;-....... ~ .. ---·- ;.. ·"'!'ro ...... r -..... .......... ·rn•••T' 
r1' ...... ,,,._, • ., ... ,,. .... 4"'·"•• ...... , . .,., ... ., .. 1~1·-•4 ............. ' ..... ,....., 

[..!J, .1~.tt..::e.0..-J• ,.,!'-·<'> .. ;_,;1 •• ·"'"".tu·,_ .... •:i">·:·r1 EC•J: :1 

·.JJ'I ~-,.,.. .,.¡;,., "'""1.-:ir:::i q,¡! •.l( . .,_-..l ;:. -'<-<"r>: ar .. ~.;l:T"v.- -;I\~ "'""'""' 

,...:l"'«" • .,,,.,.,,.ot"> ~~•< -..¡r; 11,-~v·c.::-.-:·s:1-JJ,.,., ~ -'' ~'"'"_,._..._..,, 
11t1;5-.... 1. 1~ ·n~(n .....,: at.t>--.·• .:. !tt,: , · 

(_\) ~~·;._. :'ot :- r·~: r=· ~:·· 
T(•t" ,.'L· 1 ._.t r ... r ..• 'v "'"·~· ,. 

!,.,- 1 1 I~ t J e• 11 • ~ ..t 
·~¡. ;·• . •J>" ¡ - .~, t 1 • 

l 1 l) 
.&AA.A.AA.AA. 



4.6 Análisis For1nal de la Fotografia Publicitaria 

IMPORTANCIA 

El uso de la íotografia con10 111edio de co1nunicación e iníormación 
presenta varios planteanlientos, uno de ellos, la fotografia publicitaria posee 
cualidades como la capacidad de descripción, de transmitir una atrnósíera o de 
vender un producto, entre otros. Puede ser que el receptor conozca el producto 
e incluso lo haya usado alguna vez. pero quizá nunca lo ha visto de un modo 
tan atractivo con10 en una íotografia publicitaria. 

Su importancia no radica en el hecho de describir un producto, debe 
sorprender y guiar al lector hacia un impulso original e insólito. Esto se logra 
gracias a que es un 1nedio totahnente visual e i1npreso y esto lo uhica en un 
lugar privilegiado en nuestra cultura <lo1ninada por lo icónico. ·· Act11a/n1cnte la 
ma.vor parle (le lo {/1/l' sahcn1u.,, apre11,/ernos, co1nrran1os )' crcen1os, 
iden1ijica111os .v l¡..._,sea111os. l'iClll' deh.•rn11nado por el preLlun111110 de la 
fiJtogra_fia sohrc la p.\'ll/Uis lzun1a11a. }' t.'Sh' _/i.!nrJnrL'llo .•.;e 1ntc11.vificarú aun nzá.\· 
en el fiuuro. " ( 35). 

La fotografía publicitaria hábiln1c1ne 1nane_jada es susceptible de orientar 
al consumo~ y aunque se pudiera pensar que los artículos son más caros 
mientras más publicidad tengan, es falso. La publicidad pcnnitc rebajar los 
precios de los productos. por Ja razón de que aumenta la cifra de ventas. 

Por otra pane, Ja fotografía puhlicitar·ia se ha puesto al servicio de las 
masas no sola1ncnte corno alirlcntc de consurno,. en ocasiones se encarga de la 
iníormación y del fo111<.:11to al progreso técnico, favoreciendo Ja venta en 
grandes series. En consecuencia, la fotografía publicitaria debe ser verídica, es 
decir, no en1plear argumentos falsos, sino acordes con la realidad, y no debe 
apoyar otros productos sino aquellos que presten una utilidad eíectiva. y debe 
difundir productos de calidad. 
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IMPACTO PSICOLOGICO 

La :fotografía tiene una característica que no comparte con ningún otro 
medio visual. y es Ja credibilidad. Esto da a la fotografia publicitaria una 
enorme fuerza en su capacidad para influir en las mentes de las personas. Fuera 
de lo que es estrictrunente necesario para subsistir. todo Jo demás puede ser 
considerado corno secundario o superfluo. En la sociedad actual. convertida en 
una sociedad de consumo, el hombre se ve sornetido a una serie de estímulos 
que la impulsan a consmnir productos que satisfacen requerimientos creados 
artificialmente. 

Los recursos publicitarios son variados. y el producto debe ser 
presentado adecuadamente si se quiere crear una necesidad. si se quiere 
n1ovilizar al consurnidor para que crea que tendrá junto con el producto 
belleza. felicidad o posición social. Los sistemas publicitarios hru1 ido 
perfeccionándose rápidainente en sus recursos y actualn1entc apuntan a la 
psicoJogía del cliente. tocando SUS lllOlÍvaeionc:s mas profundas. transfonnando 
el ambiente cotidiano del hombre rnodcrno. 

La publicidad a travt.!s de las in1úgcnt..:s fotográficas contribuye a crear 
nuevos valonos que serán la clave de la fclic:idad, la _juventud, la abundaJlcia., el 
progreso. entre otros: propone tnodelos de conducta de acuerdo a estos nuevos 
valores y .. por consiguiente, rno!de:.! el estilo d~ vida típico de la sociedad. 

Todos estos valores no nacen de !a nada~ son significaciones a nivel 
social, en el medio en el quc se desenvuelve el individuo y son difundidos y 
reforzados por los aparatos publicitarios. convirtiendo a los objetos de 
consun10 en sín1bol0s de status y poder. 
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Sin embargo, al adquirü- el producto s.: cu1nplc con dos ÍWlcioncs 
principales: la u1ilitaria, que es para lo cual fué creado; y la función 
psicológica, para quien lo compra de acuerdo a sus necesidades afectivas. Lo 
anterior puede deducirse de la observación minuciosa de los anWlcios 
publicitarios. Una gran parte de ellos, elaborados con elementos fotográficos 
que seguramente hacen de la fotografía publicitaria la más conocida en el 
mundo occidental. 
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APLICACIONES 

El desarrollo de la fotografia supuso una revolución completa para las 
artes gráficas. Primero como un juego y luego como una necesidad social. la 
fotografía se puso al scrv;cio de los tnedios de comunicación. Actualmente 
vivimos en una época dominada por el lenguaje visual. específicamente 
foto¡,,-ráfico. la fotografía ejerce hoy una fuerza en lo que pensamos, lo que 
sentimos~ lo que vivirnos y por su¡Hicsto~ t..~n las cosas que con1pran1os y no 
compramos. Todo ello estú confonnado y en gnm parte decidido por la 
fotografía. 

La aplicación de la fotografla en la publicidad es 111uy ainplia. desde la 
ilustración de libros, catálogos. hasta fotografías de modas y obvi:unente. de 
anuncios publicita1·ios. El fundamento de este tipo de fotografía es la 
excelencia técnica. El anuncio debe dc.:cir al lt.=ctor L:.~stc Producto e .... ; el ~fejor~ 
por lo tanto, con el fin dl: n1ostra1 al producto en su 1ncjor aspecto, el fotógrafo 
debe seleccionar el nH::jor encuadn.:, la 111ejor ilu1ninación y la 1nejor exposición 
para hacer la mejor impresión. Esto es importante. da<lo que el 100°/ó de la 
f'otografias son destinadas a un nH~diL) i1npn.:so, este es el can1po de aplicación 
de la fotografía publicitaria. cualquier medio i1nprcso (folletos. periódicos, 
revistas~ etiquetas, bolsas. envolturas. anuncios espectaculares. envases. 
empaques. :uLículos promocionales. etc.). 

El e1nplco de la fotografía c:n los nl<:díos publicitarios impresos. obedece 
a ias necesidades nlercaJológicas: los 1nedios i1npresos son de carácter 1nasivo 
y llegan indisc1·iminadamente ·,1 toda clase de público. el medio impreso está 
presente en todas pa:·tes y acornpa11a al hn1nbre ~n todas sus actividades. 
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ASPECTOS SEMIOLOGICOS DE LA IMAGEN PUBLICITARIA 

La cotnunicación visual es el proceso de transtnitir mensajes por tnedio 
de imágenes gráficas que normahnente están en una superficie plana. En toda 
comunicación existen elementos básicos que son los que hacen posible la 
correspondencia. " Ji:/ proce~,·o di.! con1urucación visual incluy·e por lo 1nenos 
los siguientes elementos: lJiseiiador, ( '<ldigos, f.o /)iseñado, Medios y 
J?.ecursos, ['crccptor, I<e._rcri:_•nti...:, Afan:o dc l?.1 .. ;fi..!rencia y 1~·ormación 

Social. "(3-1). 

El Diseñador es quien eiahora los mensajes y los difunde. 

Los Ccídigos son las reglas de clabon1ción y combinación de los ele1nentos de 
un lenguaje. El Código es la base de la daboración de los diseños, los 
refuerza y los transfonna. 

Lo /)iseiiado son las i1núgt:ni.:s n conjunto de signo~ que elabora t.:I diseñador a 
partir de códigos conocidos por él y cuyo p1·opósito es dar una infonnación al 
perceptor. 

!~<Ni A-fedios son Ja fonna a tr;:n.:és de la cual :..~t.: va u hacLr la distribución de los 
mensajes o de lo diseñado. y los lfrc11rsos son los aspectos tecnológicos que se 
van a usar para lo anterior, generalmente van ligados al aspecto económico. 

/~/ J>erceptor es el grupo de individuos a quien va dirigido el n1~nsaje. es quien 
va a decodificar el código. 

El Referente es e! dato que se <la al receptor, el tc1na del mensaje de lo 
diseñado. 
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HI Marco de Re_ferencia está determinado por el conocimiento, la experiencia. 
la valoración conocidos por el perceptor, este marco se amplia de acuerdo a los 
mensajes recibidos. 

La Formación Social es la n1anera de con1prender un mensaje a partir de la 
economía. la política o la ideología de una determinada sociedad. 

La utilización de la imagen con10 elemento de coniunicación visual está 
inmersa también en el campo de la publicidad. Con el progreso la publicidad 
condujo a una concepción difer·ente de una imagen cada vez más pictográfica. 
IJevando a Ja imagen publicitaria a ser una inronnación. Esto Jo podemos ver 
en el hecho de que Ja mayo1· pani.= di.= los •muncios presentan una reproducción 
fiel de la nlercancía pcrfectarnentc reconocible~ y.a sea d(.!I producto o del 
empaque, y el texto ocupa un lugm· limitado. 

Cuando observarnos una ilnagen publicitaria~ la sustancia visual está 
compuesta por una serie de elementos básicos y estos dependen del tnedio 
gráfico que se esté analizando (fotografia. ilustración. diseño. tipografía. etc.). 
Estos componentes i.=onstituyen el demento básico de lo que vernos y estos 
son: Punto. Linea. Conton10. Tono. Color y Dimensión. entre otros. 
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Punto. Es la unidad mínima irreductiLle de la comunicac10n visual y su fonna 
más representativa es redonda. El punto tiene una enonne fuerza visual, es 
capaz de dirigir la rnirada y sirve con10 referencia para medir el espacio. Toda 
imagen está compuesta por punll>s . 

•••• 
Línea. Es una union de puntos y posee una energía por ser antiestática y es 
parte f"undarnental de una imagen gráfica. La línea tiene dirección y un 
propósito y a través de ella visualizamos lo que no podemos ver. 

Contorno. Es la dirección que sigue la línea.. los contornos básicos son el 
círculo, el cuadrado y el triángulo. El contorno define la fonna de los objetos. 
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Tono. El tono se refiere a la intensidad de obscur·idad o de claridad del 
producto visto. Por lo regular se observa en una serie de gradaciones de los 
colores. El tono da a los objetos una apariencia bidirncnsional y nos permite 
observar la profundidad entre otros aspectos mús. 

_\ 

Color .. Es la scnsac1on provocada por ciertns longitudes de onda y es captada 
por la retina del ojo. adcm{ts. el color nc:fuerza un mensaje y se ha convertido 
en un aspecto esencial de la imagen y las ernocioncs debido a las 
significaciones asociativas y sirnbólicas qut: se le <lan. El color tiene tres 
dirncnsiones que pueden medirse y definirse: l'.latiz. Br·itlo y Saturaciún. El 
Matiz es el colo1- n1is1110. los tt·cs colores prirnarios pign1t=nto son el azut r·ojo y 
amar-illo y a pa.-tir de ellos se obtiene una gran cantidad ck eolon:s. El I31·illo va 
de la luz a In obscuridad. de acuc1 do a las gradaciones tonah:s. La Saturación 
se refiere a la pureza de un color respL·cto al gris. t11ient1·a:-> 1uús sattu-ado cstú un 
objeto n1ús ca1gado csUl de expresiún y· c111oci1.-ll1. 

¡-· -·-· 1 

1 1 
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Di111cnsión. Es la representación del volumen en dos dimensiones. En las 
iinágenes visuales no existe volumen, solo irnplíeito y esto es gracias a la 
perspectiva y al tono. "h-n la fiJto~rafia predr.nuina la perspectiva. La lente 
tiene propiedades muy parecidas a las del r~jo, la si11111laciá11 y la dilnensión 
son unas de sus capacidades principales. "(35). 

Estos clcrncntos tienen In cnpacidad de transl(>nnar iufonnación 
.fácihnente y de 1nanera di1·eeta, de dar mensajes comprcnsil>lcs y son los 
ingredientes búsicos que us:unos para dcsa1Tnllar u11a cornunicación visual.. una 
comunicación que no tiene rronfera y que gracias al entcudi111ic11to y estudios 
que se realizan actualmente. posee grandes posibilidades de desar-.-ollo. 
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AVANCES TECNOLüGICOS EN FOTOGRAFIA PUBLICITARIA 

El desarrollo constante de la fotografía alcanza actualtnente niveles 
altísimos, no solamente cn el equipo fotográfico y técnica visual, sino que ha 
crecido con la computadora, una herramienta que muchos han interpretado 
co1no una varita mágica para corregir malas fotografías. Sin embargo. la 
fotografía digital no debe ser pensada como un método de corrección, aunque 
en su potencial esté incluido este punto, más bien puede ser visto como un 
nu.:vo género fotográfico o un nuevo for.nato donde parece no haber límites en 
la manipulación de imágenes. 

La digitalización de las irnágencs consiste en 3 etapas que son: J!ntrada, 
Retoque y "')a/JJa. La calidad final de la imagen depende del cuidado que se 
tenga en cada una de las etapas. 

La Entrada es la fonna en que ·v¡unos a convertir la fotografia en 
infonnación digital para ingresarla a la con1putador::L, esta depende del scanner 
que usemos y su resolución. 

El Retoqu<: depende d.: lus programas qu.: sc tengan para la 
manipulación de inü1genes (Photoshop. Photopaint. Photostyler, Persuasion. 
etc.), además de una computadora con amplia me1noria RAM, en esta etapa se 
pueden borrar cle1nentos. foto1nontar algo nuevo, proporcionar un nuevo 
fondo, tipografía, cambiar colores, etc. Algunos p1·ogramas contienen filtros 
diversos que pueden ser aplicados a toda la fotografía o solo a una zona 
previamente seleccionada. El retoque es como el Cuarto ()bscuro de la 
computadora. pues la imagen es tratada de diversas fonnas. 
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La última etapa es la salida. Cuando se realiza el retoque. se decide para 
que se está realizando la imagen y se elige el modo de color y el f"orrnato de 
salida. Las impresoras que dan mayor calidad a las fotografías son las llrunadas 
lmage Setter. que poseen una altísima resolución y pueden reproducir hasta 16 
millones de colores y pueden impl"Ímir en papel bond. couché. acetatos. etc. 

La computadora se ha convertido en una parte más del equipo 
fotográfico. y así debe verse. no como el elemento que va a resolver la mala 
técnica y la mala calidad de las irnágenes. Se trata de aprovechar sus alcances 
y conjuntarlos con los conocimientos que ya posee el f"otógraf"o. logrando 
imágenes interesantes y atractivas para el espectador. no solo en el ámbito 
publicitario. sino en la variedad de géneros fotográficos. 
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CAPITULO CINC 

FOTOGRAFIAS' 
PUBLICITARIA~ 

PARA TEQUILA 
)AUZA 



PROYEC1ro DE 
FOTO(GRAFJrA§ 

PUBLIC][1f .._~RJL~S DE 
TEQUJ[Jl1A §A1lJZA 

T equila Sauza fabrica una variedad de tequilas con diversos 
sabores y estilos. el producto que se ha elegido para la iinagen 
fotográfica es el Tequila Sauza Extra, conocido taJnbién como 

A1nbar o Dorado, esto es porque la publicidad de Tequila Sauza se ha enfocado 
a •)tros productos. a pesar de que est<: es uno de los más requeridos por su 
sal >Or suave y reposado. 

La publicidad de Sauza es diveTsa, por lo general se utiJiza un estilo para 
cada producto. ,·\sí~ para S;1uza C~onnh:tnoratjvo .se ha 1nanejado un estilo 
juvenil. de alcg1·ia y dt: runbiente festivo. evidenciando asi el sector poblacional 
al que va dirigido. Para Sauza Tres Generaciones, el estilo es sobrio y austero~ 
dando iinportancia al producto y proporcionúndole un status mayor al de los 
otros productos de Sauza. por ser dirigidos a un sector de clase alta. En el caso 
de Sauza Honlitos Rcposa<lo. se da importancia al tipo de Tequila sin otro 
indicador de población " la que va dirigida y su publicidad se enfoca a mostrar 
el producto. Los otros dus r ºdductos restanks llO han tenido publicidad de 
forma individual. únicamente en conjunto con los otros dos estilos. 

Por lo anterior. se ha decidido enfocar el trabajo fotográfico a Tequila 
Sauza Extra. por considerar que se riene posibilidad de desarrollo al ser una 
bebida suave y aceptada por un número eonsiderablc de consun1iclores. 
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5. J La Imagen Fotográfica 

El sabor de Tequila Sauza ; :xtra es para gustos suaves. de un nivel 
medio entre el sabor fuerte de ·, 'cquila Blanco y la suavidad del Tres 
Generaciones. Por lo anterior, se ha decidido que la i1nagen fotográfica 
represente el estilo de suavidad y sutileza del producto. Por el color Ambar o 
Dorado del tequila. se ha optado por la utilización de colores cálidos que 
de11oten suavidad y un ainbiente de intimidad y que lo ubiquen como un 
pr<•ducto dirigido a un sector de población de clase media-alta. 

Se ha decidido colocar al producto sin rnuchos cle1nc.:-ntos para acentuar 
su presentación. ditnd1.Jle el prirncr nivel de i111portancia .. evitando la saturación 
de t!lemcntos que distraigan la atención del espectador y enfatizando aquellos 
qu._: le pennitan sobresali1· en la irnagcn. La i1urninación se realiza en tonos 
an•arillos. anaranjados y ocres. c:onH, <lorninantes de color. esto es para que e! 
an1bicnte continúe cálido. 

C'on los elcn11..:11tos anterion:s. se han n . .:-a!iza<lo un~1 sc:·~c dL" bocetos dt.: la 
irn 1gcn fotográfica en los cuales Sl.· utilizan elernentos n..:!acionados al proceso 
de ;1roducción deI tequila. tales corno: tic:n·a .. aga'\·c.:. n:cipie11tes <le rnadc;ra. 
ch. nen tos naturales .. entre ot1 os. ·ran1hfén aquellos que están n:lacionados con 
el pi·odueto como limones. sal_ y el vaso tipicD del tequila ll:unado "caballito". 

El encuadr;.: :-;e hd. eníl1cad,) pn11c1pairncntl.· ~n el producto y c-n 
oc: iones sin abarcar la toialidad del producto. esto se' ha dc:cidido para que el 
co: :-;unlidor identifique al producto :' .se fa1niíiarice con ¿¡ y al rnon1ento de 
dcc idir la con1pr·a del proch1.:,.._,, !o tenga bien identificado. Con base en los 
bo. etos se desa1Tollaron las l\..)lll<-L-~ fotogr3ficas incluyendo variantes y 
po -terionnente .se aplicaron a un soportL· gráfico. 
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CRITERIOS A SEGUIR EN LA REALIZACION DE LA TOMA 

Dentro de los criterios <::stablecidos para la toma fotográfica.. se inició 
con la deternünación del fonnato. Se decidió la utilización del formato en 35 
mm. dado que un gran sector de la población a la que está dirigido el trabajo de 
investigación. l!S de estudiantes y aficionados que tienen co1no instrumento de 
trabajo más usual este fomrnto. Asi1nis1no las to111as s<:: realizaron en fonnato 
vertical por brindar mayor fuc1·za visual y por ser aplicables al soporte gráfico. 

Poi· el hecho de ser una bcbida rcprescntativa dc :Vléxico. se optó por 
refrendar esta i1nagen por 1n~J.io de una an1bientación que evoque la 
mexicanidad. Los elementos elegidos incluyen accesorios de barro natural, 
fondos textu1·izados. espuelas, reatas. sillas de n1ontar y flores de girasol y 
alcatraz, entre otros. 

La ilutninación se realiza ...:n tonn~. anaranjados con la intención de 
proporcionar a la i1nagen un arnhieatt.: cálido y reforzar la suavidad de la 
bebida. 

Con base en los ~lcrnentos antt::Tion:s se realizaron una serie de bocetos 
guía.. a partir de los cuales se.: rcaliz:.u-an las tornas~ incluyendo algunas 
variaciones en encuadre e ilu!ninación. 

De las tonrns realizadas se hizo una selección de fotografías y 
posterionnentc una segunda selección de 6 que senin las utilizadas en los 
soportes gráficos. 
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ANALISIS DE LA IMAGEN FOTOGRAFICA 

l. El encuadre presenta al producto al centro, aco1npafla<lo de un "caballito" y 
un litnón en pritncr plano. Como fondo se observa un detalle de una silla de 
montar. La ilu1ninación se realizó de fonna lateral, con el objeto de dar 
volun1en al producto y a\ vaso, esta ih1111inaciún se co111ph.:111entó con una luz 
frontal para observar detalles de la etiqueta del prudueto. La ubicación del 
tequila al centro obliga al espectadcH· a fijar su vista en el producto y el 
contraste del color claro de la etiqueta con el n\>scu10 de la silla de 1nontar. 
logran hacer que destaque !a L·tiqucta del produ<.:tn. 
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2. Como elen1entos de la i1nagen fotográfica cncontratnos un jarrón de han·o 
natural, una flor de girasol hecha con hojas de maíz, un .. caballito", limón y el 
tequila, todos ellos sobre un fondo texturizado de tipo rústico. La ubicación de 
los elementos, con alineación a la izquierda, guía la vista del espectador hacia 
la derecha, de ahí que el tequila sea lo últin10 que el espectador observa. La 
iluminación lateral da al producto y los cletnentos restantes un volun1en y 
pennite observar diversos tonos de color que penniten destacar al producto de 
entre ellos. 
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3. Los elementos que componen la loina fotog1·áfíca incluyen una silla de 
111ontar. una reata, espuelas y el tequila_ En p.-imcr plano se observa el producto 
rodeado de una 1·cata y en la pa1·te infe1·ior izquierda unas espuelas_ Con10 
fondo hay una silla de tnontar. El producto se encuentra ubicado ligeran1ente a 
la izquierda, con el objeto de obtener una composición en "L", _junto con la 
reata. La ilmninación es frontal, con el objeto de destacar al producto de los 
denuís eletncntos y potlc1- observarlo dctallndamcntc_ 



4. Como elernentos de la imagen se eligieron además del tequila. el "caballito .. 
y limón, un agave. planta de la cual se obtiene el tequila. La iluminación es a 
contraluz, lo que pennite observar la silueta del agave, que inicia en la base del 
.. caballito ... con10 una connotación del origen de la bebida. Al centTO se 
observa la silueta de la botella. destacando el color ámbar del líquido. El tipo 
de ilurninación usada hace destacar la textura del fondo 1-í1stico y las sornbras 
íom1an un rnarco a los elementos de la toma fotográfica. 
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5. Los ele1nentos selcccionndos parn la imagen fotogníficn consisten en un 
jarrón de barro natural. un "cnballito", li1nón y flores <le alcatraz. Los 
elementos siguen una alineación de izquierda a derecha en rango de tarnafio~ 
esto coloca a la hotelln de tequila al centro y como elemento p1·incipal. Todos 
los elementos se encuentran sobre un fondo texturizado. La ilu111inación es 
totalmente lateral~ provocando r11ayor ·volu11ic11 cu los objetos y dando 111ayor 
efecto de inti1nidad a la torna. Se consigue un balance de pesos visuales 
porque tcncn1os los elementos mús pesados cn el lado dcrccho. !lay un 
contraste de fonna~ cur--vas y 1 ectas. Las cur·vas se tienen en el jarrón. el 
alcatraz y el li111ó11 y la::-. rectas en los clcn1entus del tequila (botella y 
"'"cabaJlitou). i\si1nis1110 cnct.111tra1110~ 1111 c1.H1trastc entre figura (lisa) y fondo 
(textura) 



6. La in1agen fotográfica incluye una caja de mack:ra. un .. caballito". Ii1nón y el 
tequila. El producto se encuentra dentro del baúl de 1nade:·a. co1no una 
connotación del tie1npo que el producto pasa dentro de recipientes de 1nadera 
para su reposo y aiiejainiento. El "caballito" con el limón se encuentran en la 
parte inferior derecha. La ilmninación principal es a contraluz y esto hace 
resaltar el fondo texturizado. y la transp::u-encia del producto. Aden1ás. la luz 
detrás del fondo provoca la formación de un circulo alrededor de los 
elementos. centrando la vista del especlaclo1· en el tequila. Existe un contraste 
de figura-fondo y la fotografía t:unbién tiene 1111 acento. que es el li1nón. Se 
buscó la si1nctria propia de la botella y se utilizl> L:otno un recurso de diseño en 
la elaboración de la fotog1·afia. sin olvidar d punto de acento para logrm· un 
interés. el cual cstú. situado en el tercio -111fC1ior derecho de la i1nagcn y del 
cm1el mis1110. 
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5.2 Aplicación de la Tonza 

Una vez seleccionadas las irnágenes fotográficas, se procedió a la 
aplicación de estas en el soporte gráfico. Esto es. porque la mayor parte de las 
fotografias publicitarias son destinadas a w1 medio impreso y el trabajo se 
complementará con las propuestas presentadas. Para ello se realizaron bocetos 
que llevaron a la propuesta final. 

APLICACIÓN EN UN SOPORTE GRAFICO 

La aplicación de las fotografías a un anuncio para revista se decidió en 
ba: e a que de esta fonna se eligió un detenninado sector poblacional que tiene 
int _·rés en el produ...::to. /\.U(.!1n;.'1s. estas tienen una gran calidad y un valor 
du1 adcro con gran atrae ti vo visual y están basadas en las tnctas básicas de la 
publicidad. 

El discúo se- buscó co:nü una ...:ontinuación de los elen1cntos 
fotográficos. acentuándose la identifícaciún del produ..;to a nivel nu1ndial con 
nuestro país. para l:llo se tnanejaron cleni.cntos y colon.:s alt..'.:ordes a la idea 
p.-ineipal. Estos elementos incluyen la utili:r-'lción de grecas usadas en las 
construcciones tipicas de la provincia rnex.icana de la epoca colonial. que es la 
etapa donde inicia t:l desarrollo de la industria del tequila. La tipografía es de 
un estilo clásico y cursiva, para dar una itnagen agradable y con movimiento, a 
la vez que proporcionar fonnalidad al sopo11c gráfico. 
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El uso de colores amarillos y ocres se decidió porque además de 
simbolizar los aspectos naturales del producto. sugiere tradición y provoca 
cierta nostalgia. Se utiliza el degradado en dos tonos con el objeto de centrar la 
vista del espectador hacia d centro. En la parte illkri,>I· se encuentra el color 
oscuro con la intención de ofrecer al espectador una estabilidad visual . Las 
grecas son realizadas en dos tonos de café, oscuro al centro y claro afuera, esto 
es para delimitar el espacio visual al espectador. La tipografia se seleccionó en 
café obscuro por ofrecer un contraste con el fondo claro y como una 
continuación de la parte inferior del soporte gráfico. 

Después de varias pruebas y bocetos se decidió el diseño del soporte 
gráfico como se presenta a continuación. 
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PRESENTACION FINAL 

La planeación <le la publicidad unifica elementos deterntinados, 
incluyendo la comprensión de la n1eta buscada, que por lo general es vender. 
Esta planeación conüenza con el producto y un análisis de las ventajas y 
desventajas del misrno para el consunlidor. para la competencia y para el 
producto en si. Posteriorrncntc se analiza al consunlidor potencial del producto 
y a la competencia. 

Con estos datos se: procede a la Estrategia Creativa., que es en sí el 
diseño; y la Estrategia de l'v1cdios. que se refiere a la elección del o los n1edios 
utilizados para la publicidad. en este caso se optó por l:.i utilización de medios 
impresos. 

La publicidad rara vez consiste en un solo anuncio aislado. por lo 
general se crean se1·ies de anuncios relacionados que estarán por un periodo de 
tien1po y estos se elaboran en base a un diseño principal. De ahí la presentación 
de la serie de <muncios publicitarios para Tequila Sauza, 
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CO~CLU§][ONE§ 

La fotografia es una entre varias alten1ativas disponibles para motivar la 
compra de un producto, el grado en el que la publicidad utiliza a la fotografia 
es un indicador de la importancia que tiene en el medio_ 

La fotografia c01nunica una visión real del producto e incre1nenta la 
rec.,rdación de la 1narca y la identificación del producto con los futuros 
conswnidorcs_ La fotografia con10 registro dt! irnágenes es un retrato eficiente e 
infonnativo del producto, da una imagen clarn y reconocible con el n1Íni1no 
detalle_ No es la única alten1ativa para la publicidad, pero se ha comprobado 
que es una de las rnás eficaces y atractivas para el consu111idor. 

Los resultados obtenidos en Ja realización de L~s ir11áge1u.:s fotográficas 
nos llevan a la posibilidad del diseño de toda una ca1np::ifia publicit::iria, la cual 
iniciaría con los carteles presentados. Este proyccro podría ser retornado 
postcrionn..:ntc y tal vez pn.:sencado ~n una investigación de c:;pccialización en 
el cual se desarrolle una can1paila publicitaria completa_ 

El trabajo con10 dise1la<lLH. gráfico no tcnnina con el diseüo de los 
carteles~ sino que abarca el procl!SO posterior a ello, co1no la supervisión de la 
impresión~ y la colocación de los 1nis1nos_ Esto es para lograr un alcance de los 
objetivos planteados con el disefío de los carteles. La colocación de los mismos 
será en lugares seleccionados y que cu1nplan con el standard de espectador al 
cual se des<!a hacer llegar el 1nensaje . .:stos incluyen puntos de venta, 
exposiciones y ferias a niv«;!{ nacional e internacional así con10 establecimientos 
de diversión y centros c01nerciales. 
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El trabajo realizado ha permitido alcanzar un buen nivel de calidad. 
convirtiéndose así en un proyecto factible de ser vendido. esto ha llevado a 
establecer una relación con el cliente buscando llevar el trabajo a un buen 
término. 

La cualidad de una fotografia publicitaria y su aportación al Diseño 
Gráfico reside en su capacidad para describir una atrnóstera. para divertir. para 
expresar una afinnación artística, para vender un producto. Lo más in1portante 
con esto. es que una folografia debe ser real. aunque sea una fantasia 
idealizada. La asociación del Diseño Gráfico y la Fotografía ha permitido la 
creación de algunos de los ejen1plos de arte aplicado 1nás sobresalientes de los 
últimos años. por lo que parte de la tarea del Diseñador Gráfico y el Fotógrafo 
es involucrarse en sus respectivas actividades y lograr así una identificación 
que los lleve a la creación de publicidad de primer nivel. 
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