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Introduccion

INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como objeti-
vo exponer y analizar las semejanzas y dife-
rencias entre naturaleza muerta y bodegon,
aplicando sus caracteristicas y definictones en
la realizacion del proyecto fotografico de na-
turaleza muerta: Chiles en nogada.

El capitulo 1 contiene una breve semblanza
sobre la importancia de los alimentos en la
vida cotidiana e incluye tradiciones como la
del pan y la sal, la riqueza de la ruta de las
especias y el viaje de Marco Polo hacia Catay,
que llevd a la transformacion del fideo chino
en el espagueti italiano. Asi se demuestra que
la historia culinaria ha sido el refinamiento
cultural del mero impulso de supervivencia,
determinado por la necesidad de comer para
alimentar al cuerpo, y agrega cosas que no
existirian sin ¢l hombre. Este fenémeno da
otro significado a los méritos de investigacion
humana en el contexto de ese misterioso paso
de fo crudo a lo cocido.

Considerando que en la actualidad la concep-
¢ién estética y figurativa del arte se mantie-
ne, pero ha sido nutrida por grandes corrien-
tes artisticas, se revisa la intervencion del arte
en la naturaleza muerta y ¢l bodegén. Y en-
tonces surge un debate entre el objeto artisti-
co y el objeto industrial, recreando vinculos
entre lo bello y lo util, el arte y la técnica, ia
élite y la masa, que llevan del arte y el oficio
al diseiio y de la fotografia pictérica a la foto-
grafia publicitaria. Por ello, se mencionan las
diferencias e igualdades entre arte y fotogra-
fia. También se analizan algunas tendencias
del arte hasta el momento en que la fotografia

y el disefio se conjuntaron. De esta manera,
la fotografia se relaciona con la publicidad y
cumple con los requisitos de actividades que
interpretan a la razén psicologica, sensual y
espiritual del hombre. Y aquellas actividades
que primero deben satisfacer las necesidades
fisicas y materiales en condiciones limitantes
y complejas de una sociedad.

El capitulo 2 testimonia la necesidad inme-
morial de reflejar graficamente los pensamien-
tos, los sentimientos y otros mensajes. Los
ejemplos estan casi en todas partes: pintura
rupestre, escrituras egipcias, obras pictoricas
y anuncios publicitarios que buscan expresar
algo. Aqui resalta la importancia de la comu-
nicacion para dar a conocer acertadamente
nuestros mensajes, pues la publicidad actual
es un mensaje grafico con un planteamiento
sustentado en aspectos economicos, tecnold-
gicos, culturales, politicos y sociales.

El fotografo tiene el compromiso de entender
en un sentido mas amplio cémo debe darse la
accion y disponer de ciertos elementos psico-
logicos y graficos para establecer una comu-
ntcacidon visual, utilizando la retorica de la
imagen. Y también debe saber que las image-
nes publicitarias que Hegan a las mayorias son
producidas a partir de los intereses de las cla-

ses dominantes en una clara actitud manipu-
ladora.

Un tema de importancia en ese sentido es la
relacién actual entre disefio y fotografia, que
remite al hecho de que cada nueva penera-
cion busca y se vuelve sensible a la creacién
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de su propia imagen con el fin de transformar
sus habitos, costumbres y moda. Entonces, el
comunicador grafico y el fotografo necesitan
enfocar sus habilidades, y convertir ese nue-
vo concepto de imagen en un lenguaje visual
y comunicativo que satisfaga las necesidades
del momento de un sector especifico. Por tal
motivo, la fotografia y el disefio se comple-
mentan: los elementos graficos forman parte
esencial de la composicion de la imagen, la
fundamentan y sirven para orientar el mensa-
je, climinar la confusion en el espectador y
gratificar la vista.

Por wiltimo, el capitulo 3 toma un analisis ge-
neral y lo aplica en el desarrollo de la pro-
puesta fotografica. Asi es posible darse cuen-
ta de que todo disefio, fotografia, o «artefac-
to», como una silla o una loza, provoca e in-
voca la inevitable totalidad de una cultura y
sus ocultas creencias, las cuales condictonan
las prioridades culturales.

La fotografia publicitaria aporta una cualidad
especial a un disefio grafico, en su capacidad
para describir, transmitir una atmoésfera, ex-
presar una afirmacién artistica y vender un
producto; a menudo es la unica solucion sa-
tisfactoria para crear el efecto buscado.

En ese contexto, la fotografia de alimentos es
el foco selectivo utilizado para enaltecer al
platillo al introducirse por medio de la lente
en un ambiente iluminado, caracterizado por
la naturalidad en la preparacion, pues la ten-
dencia actual es la frescura que imprimen los
ingredientes naturales.

El manejo de los elementos de disefio es tan
importante como la vajilla, los accesorios y
los objetos para armonizar las diferentes es-
cenas gastrondmicas que se presenten al fo-
tografo. La moda impone su paso y dicta las
tendencias en fotografia y accesorios para
capturar estilos de vida, que identifiquen al
receptor. Todo trabajo se logra con un buen

equipo que materialice cada idea y de todos
depende el éxito del estilista de alimentos, el
diseiador, el productor y el fotografo.

Las renovadas técnicas de expresion mejoran
la calidad de nuestro trabajo y se ven cada dia
en todos lados. Con la llegada de la informa-
tica, la expresividad de los autores dio un paso
de gigante, ya que las herramientas de crea-
cién avanzadas ofrecen mdas posibilidades y
permiten obtener resultados mas impactantes
para el observador. El analisis critico de este
fenodmeno puede evitar que el sujeto quede
inerme ante la importancia de la informacién
que se obtiene de los medios y ante el peso de
los mismos en nuestra vision.
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Jan Davidsz de Heem y Nicolas van Veerendael
Flores con crucifijo y calavera, hacia 1665
Oleo sobre tela, 103 x 85 em
Murich, Alte Pinakothek
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ANTECEDENTES HITORICOS Y DEFINICIONES

1.1. De este lado del mar: el mestizaje cu-
linario y sus representaciones picté-
ricas

El encuentro de dos mundos trajo consigo la sim-
biosis de culturas con sus propias costumbres, tra-
diciones y deidades. En este contexto, el mestiza-
je culinario marcd un parteaguas en la gastrono-
mia mundial, por el intercambio de productos

LIl Lacocina maya

El género pictérico conocido hoy como naturale-
za muerta existio desde la Antigtiedad. Ya los egip-
cios pintaban ofrendas en tas tumbas y los mayas
mostraron los valores estéticos de las obras en re-
lacion con la gastronomia.

Los antiguos mayas, los llamados itzas, fueron
protagonistas de un arte culinario suntuoso y lle-
no de ingenio, en combinacion plena con la rique-
za natural del mar y la tierra. La zona donde habi-
taron les permitio el desarrollo y consumo de ali-
mentos variados y exclusivos, por la riqueza de
selvas tropicales, como en Tikal, Mayapan, Palen-
que, Tulum y Cacchooben (véase Foto 1). Algu-
nos vegetales caracteristicos de la selva son: el
achiote (kuxul), que le da color y sabor a los plati-
llos rojos, pibiles y pescados; 1as hojas de chaya,
utilizadas para hacer sopas y salsas; y los aguaca-
tes. Otros frutos tipicos de 1a region son las papa-
yas y los nances, ademas de los chicozapotes en
Yucatan, México, y en Petén, Guatemala.

Los mayas utilizaban la miel para endulzar sus
platillos y bebidas, y consumian chiles largos (x-
cat-ik), secos (vash-ik), muy verdes (chak-ik), o
colorados pequefiitos que se denominaban nariz

Foto 1.
llustracken hvina Botcharova,
* | «Los Mayass.

de perro, porque después de comerlos se humede-
cen las fosas nasales.

El maiz, fundamental en la cocina maya, fue el ¢je
cultural y econdémico. Su cultivo permitio sentar
las bases de una sociedad sedentana, desarrollar
actividades espirituates y cultivar las artes. Como
¢l maiz era la principal fuente de alimentzcion del
pueblo maya, se le considerd una sustancia sagra-
da de la que se formo al hombre y gracias a la cual
se convirtié en un ser consciente de si mismo y de
los dioses, alos que habia de venerar. Ademas, las
cuatro clases de maiz determinaron los colores de
los rumbos cosmicos en el pensamiento
cosmoldgico: negro para el oeste, blanco para el
norte, amarillo para el sur y rojo para el este. En
cada rumbo habia una gran ceiba cosmica del mis-
mo color, y como eje del mundo, atravesando el
gran romboedro césmico, estaba la Gran Madre
Ceiba; lo que muestra la sacralidad de la planta.
Cada estacion se veneraba a la diosa del maiz para
obtener buena cosecha. El maiz se transformaba
en nixtamal en la cocina (kabem) y se molia en el
metate (shka), para después hacer la tortilla (hud),
ademas de atole y tamal.

1 «Ancestral sl Mexicanos, Manchuy Gardufio, Reforma, 17 Sep 99 P G2




La cocina de los mayas constituyo desde enton-
©es un acto religloso: su espacio es el santuario
donde se elevan al cielo los humos, los aromas y
los vapores, y ahi las cocineras se hincan para
moler en metates el maiz o el cacao. La antigua
mujer maya era la encargada de preparar la comi-
da (hamn). Guisaba al pibil (bajo tierra) carnes de
guajolotes, armadilios o pescados envueltos en
hojas de acuyo o maiz. Servia los papatzules, tas
sopas y los panes de maiz; y, de una jicara, la no-
bleza maya bebia la chicha {(choko-haa), un fer-
mento de maiz mezclado con cacao molido y al-
gunas veces con achiote o con chile. Por su parte,
los varones iban a ia caza del pato, el venadoy el
guajolote silvestre o0 azul ocelado.

Foto 2. Michel Zabé «htuseo de San lideforsos.

Los dioses de la caceria de venados, en particular
Zip e Ixtab, eran invocados durante los preparati-
vos de un acto de ofrenda, para agradecerles la
carne de venado, asi como su piel para protegerse
y sus huesos para labrar instrumentos. Durante la
fiesta, se recompensaba a los cazadores. También
se ofrecia deshebrado de venado (#zic), tejon (chic)
y tepezcuintie.

Los mayas sazonaban sus comidas primero con
las semilias de calabaza trituradas, mezcladas con
su aceite, y posteriormente con €l jitomate que tra-
jeron del altiplano los grupos toltecas,
teotihuacanos y putunes. También usaban muchas
plantas como el epazote y Ia chaya.

La influencia ifzd aun esta presente en la gastro-
nomia del sureste de México, Belice, Guatemala,

Conceptos Historicos y Definiclones de Naturalera Muerta y

Honduras, El Salvador y Costa Rica, escenarios
del asentamiento maya. En Chiapas y Tabasco el
chipilin es un ingrediente de los tamales rellenos
de camardn; asimismo, el achiote, diversas varie-
dades de chiles y sustancias derivadas del maiz
sirven como condimentos.

Con ¢l amparo de los dioses Ahpua, Ahkaknexo,
Ahutz y Amakuk, en las aguas de mar, lagos, rios
o lagunas, los mayas encontraban caracoles, os-
tiones, aimejas, toda clase de peces, langostas y
tortugas, de cuyos caparazones hacian recipientes
y utensilios. También de los litorales obtenian la
sal para la conservacidn de pescados. Cuando ain
no conocian las gailinas, traidas posteriormente por
los europeos, los huevos de pipila o fos arrugados
de tortuga dieron proteinas a estas culturas.

1 os mayas elaboraron un sinfin de vasijas, vasos,
recipientes y utensilios para preparar exquisitas co-
midas, satisfacer su apetito, sostener su religion o
darse a conocer a otras culturas. Asi, nos ensefia-
ron que el comal y 1a olla son indispensables en el
quehacer culinario y que el arte forma parte de la
cocina (véase Foto 2).

1.1.2. Las aportaciones espafiolas y la
creatividad indigena

En la zona norte de la actual Repiblica mexicana,
el maiz, el frijol, la calabaza, los chiles verdes y el
chiltepin (un chile peculiar de la region) eran ya
conocidos por los «yaquis, mayos, pimas, papagos,
guarijios, seris y los desaparecidos opatas, [que]
fueron los grupos mds importantes que habitaron
el estado de Sonora» 2

En la actualidad, el maiz se consume mas en el sur
mientras el trigo es mas comin en el norte. Pero
no estan separados, pues ambos llenan amplios es-
pacios en las cacerolas.

Los espafioles trajeron el trigo para hacer las hos-

tias y catequizar a los yaquis en 1605, En este sen-

tido, Emesto Camou Healy relata:
Pero nuestros antepasados, poco acostumbra-
dos a las hogazas, muy pronto inventaron una
forma de comer el trigo méds acorde a sus cos-
tumbres... La tortilia de harina, en sus diver-
sas formas y tamaiios, se fue haciendo parte
de nuestra gastronomia y sustituy¢é al pan es-
paiiol. 3

Z «L0s Amores def Desientos, Ana Sylvia Laborf, Reforma, 30 Jio % 3 G1
3 »«Cocra Sonarenses, Emesto Camou Haly, Gitado enc (Reforma 30 Jube® 99, p, G2)




El pan constituy6 otra aportacion de los espafio-
les al mestizaje culinaric en América. Al incorpo-
rarse a los hibitos de las comunidades indigenas,
cambio de formas, sabores y colores y recibié una
condicidn ritual. Aparece en las celebraciones cris-
tianas de tradicion precolombina, como la fiesta
de Corpus o la ofrenda de muertos. De esta mane-
ra, la celebracion de los difuntos se convierte en
un banquete mortuorio, dominado por alimentos
como el pan, los clemoles, las naranjas, las gua-
yabas, los platanos, las calabazas y las flores de
color amarillo (el color de la muerte para las cul-
turas prehispanicas) como la flor de cempasuchil.

Por ser un elemento indispensable y caracteristi-
co del dia de muertos, el pan es llamado también
fruta de homno. Lleva cuatro canillas en forma de
una cruz que simboliza los huesos del que se ha
ido. La parte de arriba es su corazdn. Las canillas
designan los cuatro rumbos del nahuolli (el uni-
verso) y también los cuatro puntos cardinales, de-
finidos por igual nimero de divinidades:
Quetzalcoatl-Camaxtli, Xipe-Totec, Tlaloc-
Huitzilopochtli y Tezcatlipoca, expresiones de la
concepcion del mundo prehispanico (véase Foto 3.4

Una contribucion espafiola mis fue la ganaderia,
que es casi garantia de catidad y sabor cuando pro-
viene de los estados nortefios de México, pues
evoca un jugoso corte de carne acompaiiado de
tripitas de leche asadas al carbon.

i iial -

Foto 3. Archivo det Periodico «Reformas, Octubre 2000,

En resumen, la inagotable creatividad indigena
desarrolld una cocina propia a partir de la combi-
nacién de granos, hortalizas y condimentos
autoctonos con asados y guisos europeos.

EXs , Jraciela 2, Refonka, P
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1.1.3. Elpulquey su nobleza

Una herencia del mundo prehispanico, de autoc-
tono y original sabor, es el pulque, cuyo acento es
la pauta de preparados como la salsa borracha o
los tradicionales curados de frutas.

AYA

Foto 4, Fototeca Nacional del INAH,

En alguna época el pulque fue una bebida exclusi-
va de la nobleza azteca. Significaba algo mas que
un placer gastrondémico; en su consumo estaban
involucrados diversos aspectos de la vida diaria,
festiva, sagrada y profana.

El pulque es el resultado de la fermentacion del
aguamiel, que se extrae del maguey luego de cin-
co afios de vida. Durante el gobierno del empera-
dor Tecpancaltzin, un noble llamado Papantzin des-
cubri¢ 1a forma de obtener aguamiel, que le pare-
cid una bebida deliciosa y refrescante; ademas,
Papantzin se dio cuenta de que el aguamiel fer-
mentado adquiria matices extraordinarios, y deci-
di6 presentarlo como un regalo digno para el mo-
narca. Para ello, encargd a su hija Xéchitl, reco-
nocida en la corte por su extraordinaria belleza,
que llevara ese néctar al palacio de Tecpancaltzin
{véase Foto 4).

El emperador quedd maravillado con el obsequio
de su stbdito, al igual que con la presencia de su
portadora, a la que acabd por convertir en su espo-
sa. Luego procred un nifio al que llamaron
Meconetzin, que significa hijo del maguey.

Los aztecas denominaron octli o neutli al pulquey
lo constderaron una bebida digna de los dioses;
perc mas alla de su connotacién sagrada, por si-




glos el pulque lucio como un producto insepara-
ble de los gustos gastronomicos del pueblo, pre-
sente en las mesas familiares y en las grandes ce-
lebraciones.

Amado Farga, en su libro Historia de la comida
en México, advierte que curiosamente la palabra
pulque procede de la lengua araucana, propia de
los aborigenes de Chile. Los conquistadores es-
pafioles 1a utilizaron, por extension, para designar
cualquier tipo de bebida embriagante fabricada por
los prehispanicos.”

Alallegada de los espafioles, el pulque era consi-
derado una bebida refrescante. Se consumia al aire
libre y hasta los nifios podian beberlo. Asimismo,
existian ya expendios lamados ocramacoyan,
palabra nahuatl que significa lugar donde se ven-
de pulque; desgraciadamente no se tienen descrip-
ciones de estos sitios.

A principios del siglo XVII en México se estable-
cieron pulquerias que sustituyeron a los puestos
improvisados existentes. En 1788, el virrey Matias
de Gélvez formulé una lista de «bebidas prohibi-
das», que comprendia alrededor de 78 variedades;5
no obstante, permiti¢ la comercializacion de los
pulgues curados, es decir, mezclados con frutas.
Curado es sinbénimo de pulque saborizado v, tal
vez, licuado de pulque. Ciertamente la palabra
pulgue se esta perdiendo y las generaciones ac-
tuales hablan sencillamente de curados, segin la
opinién de Ricardo Muiioz Zurita, chef ejecutivo
del Hotel Nikko México.”

Desde principios del siglo XX, el pulque fue per-
diendo valor protagonico en el consumo cotidia-
no, ante ¢l avance comercial de otras bebida como
1a cerveza. En este sentido, Alejandro Kuri expli-
ca:
Es lamentable saber que los que ahoramas lo
disfrutan son los japoneses, estadounidenses
y canadienses, a los que llega enlatado a par-
tir de un destilado de aguamiel que sc afieja
en barricas de roble blanco durante tres afios.

Pero sin duda, el pulque ha sido la bebida
inspiradora de muchos escritores y artistas que
muestran {a tradicion del pulque y hablan de tas
pulquerias. Asi, por ejemplo, Guillermo Prieto, en
Memorias de mis tiempos (1853), y Antonio Garcia
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Cubas, en El libro de mis recuerdos (1904), expli-
can que las pulquerias eran jacalones ubicados en
las plazuelas, con techo de tejamanil, apoyado en
pilares de madera o piedra, y con un piso de tierra
apisonado. Asimismo, Frida Kahlo, que vivia a
unos metros de la pulqueria La Rosita, cuando era
profesora de la Academia de Artes Plasticas La
Esmeralda, invito a sus alumnos a que pintaran la
fachada. También Diego Rivera llego a c/E>intar al-
gunos murales dentro de las pulquerias.

El Gran Tinacal, la pulqueria mas bonita que ha
habido en México, tenia pinturas murales en su
interior y fue el escenario para el festejo de algu-
nas ediciones de Picardia mexicana. Este libro
nace en las pulquerias y, ante el miedo v la censu-
ra, tiene la virtud de presentar malas patabras. En
la actuatidad, una pulqueria tipica y propia para
tunstas es La Bella Hortensia, que se encuentra en
Garibaldi y debe de tener cerca de 80 afios.

1.1.4.  El fuego del jitomate

Durante la Conquista de México los espaiioles
aprovecharon toda clase de productos para enri-
quecer su cocina y, sobre todo, llevarios a Europa,
Asi, las semillas de jitomate, el chocolate, el chile
y otros productos viajaron al continente europeo.

Bernal Diaz del Castillo en La verdadera historia
de la Conquista de la Nueva Espafia desarrolla un
cuadro portentoso de los tiempos finales del im-
perio azteca, con palabras que son colores, voces,
atmosferas. 10 De acuerdo con sus relatos, en ta
Nueva Espafia tenian la costumbre de preparar
gustosas salsas, con granos rojos, gruesos y jugoe-
sos. Sereferia al xiuhiomatl que en nahuat] quiere
decir jitomate de fuego, debido a su color. Los
aztecas solian denominar a los frutos rojos con esta
palabra. Existen tres variedades de jitomate: bola
0 roma, guaje o saladette y pequeiio o cherry, que
gozan de gran aceptacion en el extranjero.

En 1740, los monjes espafioles empezaron a in-
cluir el jitomate en sus recetas, extendieron su uso
hacia otras comunidades religiosas y, como relata
Amado Farga:
Un siglo después s empicza a cultivar en
Francia, donde se tenia mucho recato, ya que
fue bautizado con el nombre de manzana de
amor, razdn para considerarlo afrodisiaco. 11

T TEriona de Ta Coam Mexicaas, Amado Farga Clado en
(www.reforma,corm, L0 Sep’ 99)

6 slngemio de Saboress, Adriara. Durdn, Reforma, 5 Mayo'99, p. GL.

7 Mitfioz Zurita, Ricardo Chef Ejecutivo Hotel Nikko México, Citado en’
(www reforma com'99).

8 «Un gusto Muy Mexicano=. Kuni, Alejandro.- [irector de alimentos bebidat del
Hotal Mk en México, Citado en( www reforma com. 1999).

~ 5 Durin, Adiana ep.cir. p. G2

10 «la verdaders Historia de ta Corvposta Mexicanas, Bemnal Dfaz <t Castlto,
Qitado en: (Reforma, 28 Mayo'99, p. O1).

11 Amade Farga, ap.ci. p 02




Por esa razon también «para las damas de la épo-
ca era una vergiienza usarlo en la cocina de sus
familiares», afiade Farga. En francés le llamaron
tomate o manzana de amor (pomme d amour), en
italiano, manzana de oro (pomodoro); en aleman,
manzana del paraiso (paradeisapfel), y en inglés,
tomate (fomato).

En China ¢l jitomate es un ftuto y lo comen como
tal, agregandole a su frescura un poco de aziicar.
Este modesto bulbo ha llegado a culminar de ma-
nera poderosa en la preparacion de ensaladas,
deshidratados, sopas, ahumados, mermeladas, pas-
teles y confitados {véase Foto 5).

1.1.5. Un santo en la cocina

En el mundo gastronémico, San Pascual Bailén
es el patrono de los cocineros y los franciscanos.

Desde tiempos remotos, las mujeres tenian a San
Pascual en la cocina y, cuando necesitaban que la
comida estuviera a tiempo, se encomendaban a él.
La comunidad de Santa Catarina de Siena, de
menjas de la orden de Predicadoras Dominicas,
relata que San Pascual es un santo espafiol que
pertenecié ala orden de los hermanos cooperados
: los que no reciben 6rdenes y se dedican a las
labores domésticas. Le pustaba trabajar en las la-
bores de la cocina y fue muy devoto de la Euca-
ristia, que significa el vino y el pan... Y, mientras
¢l adoraba la Eucaristia, llamaba a los &ngeles para
que]ezllos cocinaran y asi acabar las labores de
dia.

Durante el siglo XVIII 1a imagen de San Pascual
y su culto llegaron a Puebla y de inmediato se ins-
talaron en las cocinas, ya que la mayor devocion
del santo es ayudar a dar de comer al préjimo por-
que en algunos mendicantes se podia encontrar a
Cristo,

La gente lo tenia plenamente identificado como
un apoyo espiritual en los habitos culinarios. Asi-
mismo, algunos versos y cantares conocidos para
favorecer la buena realizacion de un guiso refle-
jan la devoci6n a este santo. Un verso muy cono-
cido para un buen sabor es el siguiente:

12 «Enitre Angeles y Canaelass, Adniana Dardn, Reforma. 13 Agost’$9.p. G4
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Foto 8. Detalle de la fotografia de Michael Busselle.

San Pascualito,
San Pascualito,
11 pones tu granito
¥y yo pongo ofro tantito.
San Pascual era portero,
ya los pobres daba pan,
el pan se convirtio en rosa
cuando venia el guardidn.
San Pascual Boilon,
bdilame en este fogon,
11t me das la sazon
y yo te dedico un danzon.

Una pintura muestra a San Pascual cuidando a sus
corderos y otras lo presentan en la cocina del con-
vento, con sus angeles cocineros; algunas mas lo
exhiben orando a la Eucaristia (véase Foto 6).

Para aigunos puede carecer de importancia, pero
muchos cocineros centran su fe en esta figura que
ha dado de qué hablar en matena de sazones.

Foto 6B. Archive del Periodico
«Reformas, Octubre 2000,




1.2 Al otro lado del mar: el desarrollo
de la pintura de naturaleza muerta
y bodegén.

Los griegos y romanos solian pintar objetos de
uso cotidiano. En los dias dureos, los pintores grie-
£0s se ocupaban, con mayor o menor intensidad,
de recrear la naturaleza muerta que trascenderia
en la historia del arte. La idea tom& cuerpo en
Roma, en el género pictdrico y mosaiquista.

Durante mucho tiempo, roma ostentd el privile-
gio de saber adaptar aquel ideal; fue un sensacio-
nal poder asimilador y ordenador de conceptos
generales transformados en necesidad y utilitarios.
En manos romanas, el arte empezd a ponerse al
alcance de una abigarrada sociedad sin distincio-
nes de pensamiento.

Roma recibid la herencia clasica griega sin limi-
taciones, sblo cambié nombres y matizd los con-
ceptos que redescubririan los humanistas
bizantinos e italianos de los siglos XTIV y XV, Asi,
el titulo de ideal artistico pasé integramente a la
conciencia romana y en el cauda! heredado esta-
ban el bodegon y la naturaleza mueria. 13

1.2.1. Etapas del bodegon en la Edad Me-
dia

En la Edad Media, ¢l bodegon prospero hasta lo-
grar su historica caracterizacion y pasé por varias
etapas que explican su enriquecedora mutacion y
su independencia definitiva como género. Estas
etapas son llusionismo-utilidad, Intuicion circuns-
tancial, Reverente o inicio de la probabilidad ,
Comprobacion de la factibilidad e independencia
de la especialidad:

Husionismo-utilidad. Consiste en amenizar las su-
perficies de muros y pisos mediante imagenes de
intenso caracter naturalista obtenidas del mundo
visual y anecddtico.

Intuicién circunstancial. Es una vaga permeabi-
lidad a las ideas procedentes del exterior, con cir-
cunstancias favorables y constante preocupacion
cualitativa hacia las posibilidades del color y del
esfumato.

13 Enique F Chual, Lo pintara de Las cosar Naturles, Bd Sepsententas, p. 9
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Reverente o inicio de la probabilidad. Es a tarea
trascendente realizada por los humanistas italia-
nos, ante una rica burguesia alentadora de la pin-
tura renovada; en el otro exiremo, unos pintores
capaces de asimilar el mensaje humanista y desa-
rrollar un inédito panteon formal y moral. Los pin-
tores empezaron a aumentar las representaciones
apocrifas consumadas por los iconos de Bizancio;
por ¢jemplo, en las Navidades, mediante {as dos
comadronas, el asno y el buey, que no constan en
el Nuevo Testamento. De ahi procede el amplio
campo de libertad en que se desarrollaron las es-
cenas sacras y se instalaron con cardcter progresi-
vo el bodegon y la naturaleza muerta de indole
reverente. La ampliacién de la temética religiosa
determiné naturalmente la ampliacion de la tema-
tica prebodegonista. En esto fueron muy impor-
tantes los detalles que se utilizaron para agregar a
las pinturas mayor cantidad de mensajes simboli-
COs, y entonces se representaron minuciosamente
insectos, cerezas, abejas, mariposas y pajaros, por
ejemplo. De esta forma, el siglo XV expuso los
principios de la universalidad de la naturaleza
muerta y del bodegdn, sujetos al realismo e
inmersos en el espacio pictorico (véase Foto 7).

Comprobacidn de la factibilidad, El siglo XVI se
caracteriza por un nuevo orden pictorico, que in-
cluye cambios en la forma, ¢l argumento y la mis-
ma esencia de la pintura. El bodegén y la natura-
leza muerta afloraron como géneros desprovistos
de caricter sorpresivo simbdélico, por no ser algo
distintos de lo que expresaba su concreta materia-
lidad; pero con el manejo de la luz adquieren el
torto admirable de sorpresa que a los ojos de todos
puede asumir lo mismo una rica fruta, un hermoso
terciopelo o una naranja a medio mondar, que el
interior de un templo protestante: el todo someti-
do a tos efectos de la luz apropiada al bodegén, la
luz causal de los efectos intimos opuesta at estilo
fantastico veneciano.

Independencia de la especialidad. Esta es muy
actual, ya que tenemos una serie de corrientes de
las cuales podemos tomar informacion, mis noser
iguales. Es aqui donde la obra nace con un destino
claro: ha sido hecha para quien mas la sienta, no
para quien le agrade. De ahi que puedan emplear-
se sin titubeos los términos originalidad e inde-
pendencia. La naturaleza muerta y el bodegon sur-
gieron para que desde el primer dia se les juzgara



de artes menores y asumieron Ia postura de pa-
rientes pobres de los temas del pintor. Pero adqui-
rieron otra calidad; asumieron el caricter del ar-
tista dedicado a enlazar con su especialidad mu-
chos aspectos de betleza. Una vez iniciada su prac-
tica, a ia naturaleza muerta le ocurrié lo que a la
bicicleta: no pudo detener su marcha, bajo pena
de estrellarse. 14

1.2,2,  Renacimiento

El renacimiento gozé indiscriminadamente de be-
ileza, conjugo la admiracion por Apolo y Jesucristo

y también infatud con las perspectivas arquitecto- -

nicas y con las estéticas composiciones de flores
y frutas. .,

Los pintores renacentistas incluian en sus obras
religiosas objetos simbdlicos, asi como su gusto
por la gastronomia. Un artista en particular,
Leonardo da Vinci, uno de los genios mas nota-
bles del renacimiento, fue también un inventor y
un maestro de la cocina de su época.

Leonardo da Vinci manifesto su talento en {a defi-
nicion de un arte culinario sofisticado, paralelo al
desarrollo de una serie de inventos y técnicas para
agilizar el trabajo, simplificar tareas, reducir los
malos olores y acrecentar el grado de limpieza en
los lugares destinados a la preparacidn de los ali-
mentos. Su trabajo en la pequeifia taberna de Los
Tres Caracoles, junto al pintor Sandro Botticelli,
y su larga estancia en los fogones de Ludovico
Sforza (E! Moro) dieron ocasion para una serie de
inventos mecanicos con vista a mejorar el ambiente
de las grandes cocinas. Por si fuera poco, Leonardo
da Vinci es creador de un manual de buenas ma-
neras en la mesa y una maquina para hacer espa-
gueti (espago magiabile).

Marco Polo habia traido las pastas desde China
hacia mas de 200 afios, pero no se consumian: se
utilizaban como adomnos de mesa. También expotto
los helados desde China, y se considera que los
chinos son iniciadores de la tradicion de consumir
nieve como plato dulce; a su regreso a Venecia, en
1292, llevaba consigo entre otras cosas una receta
de helados acompafiados con eche y jugos de fru-
tas.
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Ciertamente la pasta ya estaba presente desde tiem-
pos remotos, especialmente en Napoles, en el sur
de Italia, pero como una pasta de lasafia. 15
Leonardo cambié 1a forma de la pasta con una
maquina que convertia la masa en largos y delga-
dos hilos, semejantes a cuerdas. Sin embargo, los
espagos magiabile no tuvieron mucho éxito por-

Foto 7.

| Willem Claesz Hada
«Desayuno con Pastel da
Zarzamora 1645, Oleo sobre
madera, 54 x 82 ¢m.

que la gente no contaba con el instrumento ade-
cuado para comerlos {véase Foto 8). 16 Ante esta
necesidad, Leonardo cred un tenedor de tres dien-
tes, ya que sdlo existia el trinche utilizado en las
cocinas.

Diversas historias rodean la introduccion de los
cubiertos en las mesas. Los primeros en usar cu-
biertos fueron los nordicos, y mas tarde el resto de
Europa. Pero cada cubierto aparecio en diversas
épocas. El més antiguo es el cuchillo, seguido por
la cuchara y finalmente el tenedor, que se inventd
en Venecia y complet ia imprescindible trilogia
de las mesas.

Las copas de cristal sustituyeron los pesados
cuencos de metales preciosos en Venecia (véase
Foto 9), y Leonardo da Vinci concibid el pimentero,
la servilleta y el exprimidor de ajos. Asimismo,
los acontecimientos que estructuran la biografia
de Leonardo da Vinci discurren parejos al ambiente
de las cocinas de su tiempo, como mencionan
Shelagh y Jonathan Routh en el libro Notas de
cocina de Leonardo da Vinci de 1996, basado su-
puestamente en el Codex Romanoff. Marino
Albinesi, fiscal general de Roma y presidente del
Circulo Enogastronémico d 'Ttalia afirma en el pré-
logo de tal publicacion:

T4 Emigue ¥ Chaal, op.cit.p 27-55

15 «Heladoss, Yessica Jzss, Reforma, 6 Agost' @ p O2
16 aRenacimitnto Culinanos, Dulce Espinesa, Refoema, 14 Abnl™99, p. QL.




Este codice €s un manuscrito que s¢ encuen-
tra en ¢l Musco de Hermitage de Leningrado,
hoy en San Petersburgo, Pasquale Pisapia hizo
una copia de este texto.

Mientras el Museo de Hermitage niegue la
pertenencta de tal manuscrito, resulta impo-
sible comprobar su existencia. Estos escritos
revelan la mano de Leonardo. Dispenia de los
conocimientos y oportunidades para haberlos
escrito. El hecho de que no se puedan ver los
originales no impide que se tomen como au-
ténticos. Después de todo, lo mismo ocurmid
con el Shakespeare. 17

Al parecer, el Codex no incluye recetas en el sen-
tido formal; pero contiene recomendaciones Uti-
les, como un remedio para ahuyentar las moscas
de la cocina: basta esparcir pimienta en toda el
area.

Frente a los desproporcionados banquetes de la
Edad Media, los florentinos invadieron las mesas
con buen gusto y mesura inusuales hasta el siglo
XV. El refinamiento y la sensibilidad comenzaron
a considerarse cualidades indisolublemente unidas
al deleite gastronémico.

En el siglo XVI1, l1a moda en el pensamiento, €l
vestir y la alimentacién evolucionaron
sustancialmente en Italia segun los dictados de la
famitia Médicis. Catalina de Médicis impuso la
novedad de que hombres y mujeres compartietan
la misma mesa, y a la vez deslumbrd a sus invita-
dos con hermosas vajillas de porcefana.

Cuando Carlos VIII, Luis XII y Francisco I inva-
dieron el norte de Italia, se sorprendieron al ver un
escenario cortesano dominado por artistas,
orfebres, jardineros y arquitectos. Entonces, se
comenzo a impulsar en la corte francesa el estilo
de vida italiano.

En resumen, los inventos de Leonardo, aunque mu-
chos de ellos fallidos marcaron el inicio del refi-
namiento en los comedores y cocinas. La influen-
cia de este genial inventor trastocd todos los am-
bitos de su época iniciando una revolucion
gastronémica. 19

7« Nokas 0 Coana 0¢ Loomro [a Vind », Shelagh y Jonathn Routh,

Citada en (www.reforma oo, 9 Abal 99}
18 «E] Festin de un Oendos, Dutes Espinosa, Reforma, 16 Abal™88, p. 02 - 04,
19 ibidem.p O2-CH
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Foto B. Archivo dal Perlodico «Reformas, Abrl 1099,

Foto §. Peter Claesz (1597/68 - 1680), eNaturaleza muena con copa de
vino y copa de platas, Oleo sobre madera, 42 x 59 em.

1.2.3. Representaciones tempranas de na-
turaleza muerta

Las formas tempranas de la pintura de naturalez
muerta en la era moderna se desarrollaron en me-
dio de revoluciones y una incipiente disolucion de
las estructuras feudales en varios ambitos de la
vida. La desintegracion de las antiguas estructu-
ras economicas basadas en la explotacion feudal
fue mas notoria en los Paises Bajos, en donde con
mayor €xito se introdujo el nuevo sistema de eco-
nomia capitalista.20

La nueva riqueza generada por la aplicacion de
nuevos métodos de produccion en la agricultura
trajo consigo, en la esfera de las artes plasticas,
una sublimacion mitolégica de la productividad
del suelo. Tal como lo plantearia después la teoria
econdmica de los fisiocratas, en la pintura flamenca

3G Narberth Schneider, Maturaleza Mieria, Ed. Tascher, Germany, 199, p. 24




del siglo XVI hall6 expresion sensible la idea de
que el suelo produce bienestar y felicidad de modo
natural, como si €} trabajo humano no fuese nece-
sario para ello,

Un excelente pintor flamenco, Giuseppe
Arcimboldo (hacia 1527-1593), demaostré un ma-
nejo relevante de la naturaleza muerta en cuatro
cuadros sobre las estaciones de afto, que realizo
para las cortes de Viena y de Praga. Esa serie en
cuarteto, conservada actualmente en Paris, fue un
encargo del emperador Maximiliano II, que de-
seaba obsequiarla al principe elector Augusto de
Sajonia. El tedrico de arte italiano Giovanni Paolo
Lomazzo designo las alegorias de Arcimboldo
como cabezas compuestas (leste composle).21 El
principio constitutivo dela composicion es el agru-
pamiento de elementos procedentes de un deter-
minado dominio de objetos, separado clara y
sistematicamente de otros, para personificarse en
una figura. Los elementos en si no tienen la me-
nor cualidad mimética, ésta la reciben por medio
de la contigiiidad con los otros (véanse Fotos 10y
11).

Por otra parte, las representaciones tempranas de
cocinas y escenas de mercado, con sus elementos
de naturalezas muertas, ponen de manifiesto que
las nuevas formas de producciéon habian creado
nuevas necesidades y nuevos gustos, y testimo-
nian una transformacion en la escala de valores,
asi como un interés en los bienes creados por los
nuevos métodos de produccion. Asimismo, los nu-
merosos cuadros y ciclos de cuadros sobre el tema
de los cinco sentidos son prueba de que el aumen-
to de Ia oferta de bienes de consumo, productos
agricolas y de manufacturas trajo consigo la reor-
ganizacion de la experiencia sensible. Muchas de
las naturalezas muertas «puras» posteriores, en las
que vuelve a tratarse el tema de los cinco sentidos,
estan caracterizadas por una tendencia analoga a
la censura. Toda pertenencia y todo poder apare-
cen como cosa vana e incompatible con la salud
del alma; simbolizan la vanidad terrenal.

En Holanda, un pais plutocratico, la bonanza tam-
bién permiti6 un gran desarrollo artistico el naci-
miento de un género de pintura llamado naturale-
za inanimada con representacion de frutas, flores,
cenas servidas, platos de oro y cristaleria, que re-
flejaba la importancia otorgada a }os bienes.
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La religion predominante en Holanda, et protes-
tantismo, origind una sociedad individualista, que
se concentro en el hogar que unia a ia familia. La
Iglesia protestante no necesito templos ni escultu-
ras o pinturas de ornato; inclusc el credo calvinis-
ta recomendo con énfasis la oracion familiar, Por
tanto, la Iglesia protestante no encargé obras de
arte como lo hizo la Iglesia catolica romana que
vio en la cultura un patrimonio de los eclesiasti-
cos. En Holanda fue comun la sabiduria, y os de-
mandantes de obras de arte eran los particulares
que deseaban decorar sus casas. Las obras tenian
un significado moral. Por ejemplo: la plata y el
oro representaban fa futilidad de la riqueza; los
relojes, la brevedad de la vida, y el cristal y las
burbujas, su fragilidad; todos estos tipos de simil
también son llamados vanitty. Entonces, la vani-
dad, un subgérero de pintura popular de esa épo-
ca, abrié un espacio emblematico con la coloca-
cion de los objetos para crear una cierta narrativa
moral 22

Un contrapunto de la vanidad es el autorretrato,
pues era laimagen del individuo que de hecho veia
la vanidad. Los metales, con sus reflejos también
demostraban virtuosidad y evocaban discretamente
la vanidad de la riqueza. La armonia entre los co-
lores y los reflejos, si no la sustancia en los obje-
tos, captaban el aire y laluz. Y el uso del claroscu-
o sugeria intensidad emocional, revelacion y me-
ditacién. Todo esto se volvio una cadena de per-
manente meditacion para el artista.

El artista holandés Jean Simedn Baptiste Chardin
(1699-1779) marco ¢l cambio, con un gusto por lo
inanimado, y al mismo tiempo heredo un estilo
propio de escenografia. Pero disponia de objetos
comunes sin légica culinaria, seguramente debido
a sus cualidades individuales. Su trabajo en cuan-
to a bodegdn y naturaleza muerta es distinto al de
los demas pintores de su época: aprovecha {os es-
pacios al maximo; toma en cuenta la composicion
y el color; combina ambos géneros, y crea todo un
ambiente demostrando que la pintura es decorati-
va pero también expresa tiempo, espacio, costum-
bres, economia y cultura,

Antes de usar el pincel, Chardin colocaba los ob-
jetos en posicion. Sus antecesores daban profun-
didad a las obras tomando una perspectiva desde
arriba,23 y él se ubicaba a una altura ligeramente

3T 00 Encicbpedia Sobvais, £4_Salvar Edeita F. Taredlom, Fspala

23 Naberth Schreidsr, opci.. p o8
23 Video de Jean Simetn Churdin, «La Raya s
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Foto 19, Giuseppe Arcimbalds, <El Varanos 1573, Oleo sobre tela,

76x 64 ¢m. Paris Louve.
superior de modo que los objetos se veian casi de
perfil y la profundidad se reducia sugiriendo un
escenario teatral: los objetos tenian un marco,
como los actores en una obra.

Chardin en parte retoma la técnica de Rembrandt
al manejar el claroscuro e impulsar una técnica de
composicion constante, y de Caravaggio asimila
ese manejo de luz especial que le dic un nuevo
significado a los objetos. Asi, este artista holan-
dés empezaba pintando un boceto claro, en media
tinta, después, distribuia colores oscuros en capas
delgadas, y luego claros en capas mas gruesas, y
terminaba con las secciones mas claras o con lu-
ces que solian ser las dreas mas densas.

Casi en todos los cuadros de Chardin hay un obje-
to en el papel principal, como un cuchillo que re-
presenta ¢l papel de algo amenazador o inofensi-
vo, o que constituye un simple motivo, porque
corta, rebana y raspa o porque con su filo oculto
en el mantel puede matar, sacar visceras o seme-
jar un instrumento de tortura.

Con Chardin ocurren separaciones fundamenta-
les vigentes hasta la fecha, sobre todo en una de
sus obras mas importantes; La raya. En ella hace
alpunas separaciones importantes, como lo vivo
(lado izquierdo), lo inanimado (lado derecho), lo
comestible y bebible (el centro), los utensilios y
condimentos (alrededor), lo que s¢ come crudo y
to que se come cocido y los extrafios instrumen-
tos cotidianos 24 Asi muestra la siguiente clasifi-
cacion:

24 Video d¢ Jean Simeén Chardin, op.cu.

Foto 11. Giuseppe Arcimboido, «La Primaveras 1573, Oloo sobre tela,
76 x 64cm. Paris, Louve.

. Lo crudo y lo cocido.

. El sélido vy el liquido.

. Los salados y lo dulce.

. Lo graso y lo no graso.

. Lo animal y lo vegetal.

. La carne blanca (pescado o aves) y la carne
roja {véase Foto 12).

Foto 12. Jean Baptista Simedn Chardin, «La Rayas 1728,
114 x 146cm, Parls, Louve.

La naturaleza muerta y el bodegdn constituyen mu-
cho mas un deseo de averiguacion que de pintar y
adquirir; la curiosidad por la representacion nace
en ia especialidad pictorica. El interés artistico que
se logra con la marchita presencia de un limoén o
de unas frutas acompanadas o no de sangrientos
fragmentos anatomicos de animales de caza o pes-
ca determina la importancia de exponer esos obje-
tos cotidianos de la vida, elaborados por uno mis-
mo.




En la historia del arte no es insdlito que hechos y
situaciones creados tiempo atras por ta practica
estética hallen una explicacion tedrica y una clasi-
ficacion adecuada s6lo mucho tiempo después. La
reflexion, a menudo incapaz de aceptar mas nor-
mas que las propias, suele ir a la zaga del desarro-
llo de la creacién artistica, siempre mas atenta a
los problemas del oficio. Asi sucedio con la natu-
raleza muerta: recibié una designacion genérica
mucho tiempo después de haberse establecido de
manera formal y tematica como un tipo especial
de pintura; incluso, en calidad de género, habia
alcanzado ya el primer punto culminante de su
desarrollo.

1.2.4. Primeras denominaciones de natura-
leza muerta y bodegon, y sus diferencias

La expresion naturaleza muerta aparece por pri-
mera vez hacia 1650, en inventarios de cuadros en
Holanda. Alli, sin embargo, compiti6 todavia con
otras designaciones que antes habian sido usadas
solo para nombrar variantes espectales de natura-
lezas muertas: cuadro con frutos (fruytagie); cua-
dros que representan banquetes (bancker) o
refrigerios (ontbitj), y modelo inerte o naturaleza
inmévil (stilleven o leven).

El pintor y tedrico del arte alemén Joachim von
Sandrart (1606-1688) escribi¢ acerca de «cosas en
reposo» en su tratado Teuische Academie der Edlen
Baun-, Bild- und Mahlerey-Kiinste en 1675.

Un siglo mas tarde, la denominacién naturaleza
muerta (natura morte) fue acuilada en Francia. Du
Pont de Nemours (1779) pensd que se trataba de
una nueva expresion, ya que en una carta a
Margravina Caroline Louise de Baden le explicd
la palabra diciendo que se referia a «las cosas in-
animadas» (les choses inanimées).

Durante el siglo XVII, siguiendo el ejemplo de
Académia Royale de Paris, fundada por Charles
Lebrun, surgieron las primeras escuelas de arte,
protegidas por las cortes, en la mayoria de los
centros de cultura europeos; sus estatutos estable-
cian una jerarquia entre los géneros de pintura en-
sefiados en ellas. 25 Al género naturaleza muerta
se le asignd la categoria més baja, ya que la mera
reproduccion de objetos inmdviles no era acorde
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con las ideas de dignidad y jerarquia que segin la
etiqueta de! absolutismo son expresion de lo su-
blime, que a su vez se¢ consideraba distintivo del
arte.

Los términos naturaleza mierta y bodegon en un
contexto amplio de tolerancia pudieran indicar la
misma cosa. Pero en un trabajo de esta indole es
impropio resumir la infinidad de matices en am-
bas denominaciones o conceptos.

Por lo anterior es necesaric definir a la naturaleza
muerta como la composicion inspirada en elemen-
tos del mundo organico que ya fueron conocidos
o despojados de vida. En contraste, la palabra bo-
degon significa lo otro: lo inspirado en los objetos
manufacturados por el ser humano (véanse Fotos
13y 14).26

foto 13.
Victor Antonio Monasterio,
{Fotografto Gastrondmico}.

Foto 14,
Roger Hicks y Frances
Shuitz.

35 Naberh Sclnaite, op.ci, p. 38

6 BErnique F Gual, op.cilp. 10 -5
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1.3. El desarrollo de la fotografia de bo-
degén y naturaleza muerta

1.3.1. En el origen de la fotografia: la so-
ciedad de consumo

Ante el avance del consumismo, los medios pu-
blicitarios se vieron en la necesidad cada vez mas
intensa de dar a conocer los productos de la ma-
nera mas real posible y entonces recurrieron ala
fotografia. Por tanto, a continuacion se destacan
algunos aspectos de la sociedad de consumo.

En los tiempos modernos quedarian grabadas las
palabras de Pablo Neruda recibiendo el premio
Nobel: «El mejor poeta es el hombre que nos
entrega el pan de cada dia». Y es que unos di-
chos populares dicen que donde no hay harina
hay mohina y que las penas con pan son menos.
Pero la falta de pan sefiala aiin hoy la diferencia
entre pobreza y miseria, como si fuera la letra
que separa a hombre de hambre. En este senti-
do, la palabra pan se repite en todos los idiomas
y se vuelve obsesiva en la expresién maxima y
total del consumo.

Las luchas iniciales del hombre han sido por el
pan de cada dia, simbolo de ia subsistencia, se-
gin Martin Lutero. Comiendo pan, nacen sus pni-
meras alianzas; por dejar de comerlo, surgen sus
primeros conflictos. Marx pensaba que ¢! obre-
ro estaba encadenado al carro del capital por el
miedo a perder el pan para si y sus hijos.

El pan representa mejor que cualquier otro sim-
bolo el comienzo del consumo de la sociedad
humana como sintesis medular de uno de sus
principales transitos histéricos. Todavia hoy, la
materia prima del pan, el trigo, es la base de 70
por ciento de la alimentacién mundial.

Ningun articulo como el pan evoca tantas ieyen-
das y metaforas. Dos ejemplos son la multipli-
cacion milagrosa de los panes por Jesucristo y
la sentencia biblica «ganaras el pan con el sudor
de tu frente». El Eclesiastés aconseja comer con
alegria tu pan... «fruto de la tierra y del trabajo
de los hombres». Asi, todos estos simbolismos
del pan, primer emblema alimenticio de la so-
ciedad de consumo, le han valido figurar en los
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catilogos propagandisticos de las luchas sociales
y politicas.

Julio Cesar sabia que con ¢! pan se tranquilizaba a
la plebe y por ello anunciaba pablicamente: «trigo
gratis para los menesterosos». Pan y circo (Panem
e! circen) fue 1a maxima que Juvenal Heredo alos
politicos romanos.

Lejos de laidea mistica de Erasmo de Rotterdam,
que llegd a decir «si tengo dinero compro libros, y
si me sobra, compro pany, el artifice de la revolu-
cion soviética, Lenin, exclamaba: «Es necesario
estar repleto para mostrarse indiferente ante un tro-
Zo de pan».

La historia inglesa del siglo XVIII registra drama-
ticos motines dirigidos principalmente por muje-
res, ante la falta y el encarecimiento del pan. Asi-
mismo, los anarquistas espafioles desafiaban a
Franco gritando en las calles de Barcelona: «No
queremos caudillos, queremos bocaditlosy.

A mediados del siglo XX, una campaiia catélica
en Francia, evocod la famosa frase de Jesucristo;
«No sdlo de pan vive el hombre». 28

Al margen del simbolismo de esas referencias, re-
sulta incuestionable que }a comida, como primera
necesidad del hombre, funda consecuentemente la
sociedad embricnaria del consumo y se convierte
en un genérico de ella durante muchos siglos, cuan-
do el salario de los obreros se calculaba basica-
mente en términos adquisitivos o de intercambio
de alimentos. Y todavia es una prioridad cuya elo-
cuencia se sostiene en una tabla de valores que
divide al mundo entre los que comen y no comen.

Los psicélogos aseguran que el hombre dedica a
comer la mayor parte del tiempo que permanece
despierto, Pero desgraciadamente en el mundo de
hoy existe mucha gente que no come o lo hace
demasiado poco. Impresiona saber que mas de 40
millones de seres mueren de hambre al afio y que
alrededor de 2 000 millones estan por debajo del
acceso a la alimentacién minima; v a fines del si-
glo hubo 700 millones en grado absoluto de po-
breza. Mas ain: las proximas generaciones de ni-
fios en los paises industrializados consumiran 500
veces mas que los niftos nacidos en las naciones
subdesarrolladas. Lo que un vecino de Nueva York

T Whilliam, H Sebeeil, Alimentos y Nufricidn_s.e.p =
78 WAlliam. H Sebwell, op.cif. p. 57.
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sucle gastar en un afio, Unicamente en alimentos
entatados, supera el gasto anual alimenticio total
de un paguistani. Asimismo, es impresionante sa-
ber que tan solo la produccion anual de granos de
Estados Unidos bastaria para que ningin ser hu-
mano del planeta tenga hambre. 2%

En el mundo actual paralelo al subconsumo tam-
bién sobresale e] superconsumo. Incluso se habla
de campeonatos internacionales de consumo:; el
de vino y queso se adjudican a Francia; el de cer-
veza y papas, a Bélgica; el de leche, a2 Holanda;
el de cereales, a Estados Unidos; el de aspirinas,
con 2 000 toneladas anuales, a Gran Bretafia.
México esta igualmente incluido en la clasifica-
¢ion, pues entre los paises de igual desarrollo eco-
nomico encabeza el consumo mundial de refres-
cos con 65 litros anuales por persona.

Por otra parte, los estudios de la psicologia hu-
mana sefialan que el consumo de alimentos au-
menta conforme crecen los estados de tension,
ansiedad y nerviosismo. Pero algun dia el hom-
bre, dominado por la mayor conciencia, compren-
derala locura del desear insaciable; percibird que
en ta medida en que se ha hecho duefio de mis
cosas, cada vez mas cosas se ha aduefiado de él.

1.3.2. El naturalismo

El presente estudio no pretende discutir si la fo-
tografia es o no un arte*. El punto de partida es el
cambio de estilos de la fotografia y su desarrollo
en consonancia con la pintura, lo cual condujo a
considerar errdneamente que la fotografia persi-
gue a la pintura aungue rengueando. Tal error se
debe a que muchos fotografos se daban a cono-
cer como «fotografos artisticos» y a eso se limi-
taban. Este tipo de dependencia coexiste con una
dependencia inversa, pues la fotografia ha influi-
do en la pintura «creando estilos», incitando y
transformando. Y justo esa relacién, esas influen-
cias y consecuencias serin objeto del presente
estudio,

Desde el nacimiento de la fotografia, la pintura
ya no se ocupa exclusivamente de la naturaleza
ni de! efecto entre cuadro y cuadro. A ello se ha
sumado otra posicion: la realidad fotografica.

El siglo XIX, a pesar de haber creado requisitos

e O 5, Prico ce Hall, Bicidn 72 p.

+ Para ¢f autor de esta investigacidn, si la fotograf (s cumple un conjunto de clementos
immudelm:‘npwdedcgi:mmpwmmmia
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previos, y a pesar del vapor, la electricidad, los
altos hornos y la dinamita, no fue en modo alguno
una época marcada por la técnica, Sin duda, los
fisicos y los ingenieros adquirieron cada vez ma-
yor prestigio, pero el caracter de «sabio» ain co-
rrespondia al historiador, al filélogo y al filosofo.
Y junto al sabio, la posicién social mas privilegia-
da era la del artista, al que casi se llegaba a idola-
trar y a colocar en el primer lugar ante todo como
protagonista de novelas. A pesar de ello, ese siglo
XIX todavia no determinado por la técnica y las
ciencias ya era un siglo de 1a fotografia.

En sus fases iniciales, la fotografia todavia no se
entendia como «técnica», sino como arte: 1a ima-
gen fotografica apareci6 como culminacion de un
ideal artistico. Claro que se precisaba la interven-
cion de los quimicos, pero los artistas posibilita-
ron el auge de la fotografia y la introdujeron en la
sociedad.30 Los primeros fotografos propiamente
dichos eran pintores, y 1a fotografia es descendiente
de la pintura naturalista y de la estampa.

El naturalismo es un principio ligado al instinto
de imitacion, basado en el profundo deseo huma-
no de una reproduccion objetiva del entorno en su
totalidad o en sus aspectos parciales. En el inicio
del siglo XIX, muchos artistas y especialmente el
publico concebian el «ideal» como la reproduc-
¢idén no ideal sino puramente naturalista, fiel a la
naturaleza.

La meta y el limite del naturalismo estan en la ilu-
510N Optica (trompel ‘ceil), caracteristica de diver-
sas épocas y todavia més de la actealidad con los
programas de computadoras. Innumerables anéc-
dotas que se cuentan desde la Antigiledad men-
cionan logradas ilusiones épticas. Por ejemplo, el
pintor griego Zeuxis logrd un bodegon de frutas
tan perfecto, que las moscas se posaban sobre la
fruta no comestible; y el espectader que pretendia
ahuyentarlas era el verdadero timador, pues las
mos3cia.s también estaban pintadas (véase Foto
15).

La primera fama y popularidad de Daguerre tam-
bién se debid a tretas como ésa. Uso la camara
oscura para sus cuadros y asi consiguid crear un
cuadro de innegable fidelidad a la realidad: sélo
faltaban los colores.32 Con el primer daguerroti-
po duradero obtenido en 1837 predujo un bode-

30 Miarie - Loup Sougez, Higorla de Ia Forogrgfla Bd Cliedn Madnd Beph.
19688 p. 97

31 Noxerth Schneider, opcit. p. 101

32 Marje- Loup Sougez, op.cit, p. 120
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gon cuidadosamente montado (véase Foto 16), y
el motivo revela la antigva profesion de pintor:
entre todos los motivos de posterior fotografia,
tanto profesional como de aficionados, los bode-
gones desempeiiaban el menor de los papeles. Sin
embargo, en un principio la lentitud de las
emulsiones convirtid las primeras imégenes en
elementos fijos, que ahora vuetven a ser impor-
tantes pero vistos de diferente manera.

Por tales razones, es justo mencionar que incluso
grandes artistas, tanto jovenes como mayores, tra-
bajaron a partir de la fotografia. Entre ellos se en-
cuentran Cézanne, Picasso, Utrillo, Henri
Rousseau y Manet, el ultimo de los cuales cred su
aguafuerte de Baudelaire a partir de una fotogra-
fia de Nadar. Pero, aparte de Degas, practicamen-
te ningun pintor establecio relaciones tan diversas
y estrechas con la fotografia. Y ningin otro ha lo-
grado transformaciones creativas tan fructiferas ni
que esas relaciones resuitaran tan faciles y acerta-
damente demostrables: Degas amo la fotografia y
la aceptd, cuando los demas artistas todavia no se
atrevian a confesar que se servian de ella. Sin duda,
¢omo otros pintores antes y después, Degas pintd
de vez en cuando a partir de fotografias, y consi-
guid lograr movimiento por medio de la impreci-
sion (figura movida), sobre todo en las escenas de
ballet jlas faldas de las bailarinas! Se sabe que
nunca pinto al aire libre y esto es indudable apli-
cable a los paisajes de su primera época.

Muchos amantes de la fotografia itegaron ala con-
clusién de que la camara podia lograr lo mismo o
algo mejor que la pintura, y que lo que se lograba
por vias mecanicas ya no precisaba de la mano del
artista; por tanto, pensaron que la reproduccion
objetiva del entorno podia quedar en manos de la
fotografia. Entonces, a partir de la formula gene-
ral del naturalismo, de pintar «tal como yolo veon,
se pasd al «tal como veon caracteristico del
naturalismo subjetivo. Asi nacid el impresionismo.

1.3.3. El impresionismo

La fugacidad del trazo y la rugosidad de la super-
ficie en los cuadros impresionistas contienen ele-
mentos subjetivos imposibles de lograr por una

fotografia no maniputada.

El impresionismo tenia un rasgo objetivamente
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cientifico, pero enfocado ante todo hacia el estu-
dio de los colores, y en este caso el descubrimien-
to de las sombras de color fue muy importante.

L.os impresionistas consideraban al mundo como
una copia en color y, al convertir el color puro en
trama propiamente dicha de su pintura, acabaron
con los parduscos «tonos de galeria» que durante
tanto tiempo todavia recordarian las copias de la
fotografia. Por ello, se sentian seguros frente a los

Foto 15.

«5tl ife» Frasco from
Herculanaurn,
National Museum, -
Napoles.

Foto 16. Jean-Louls- Mandé Caguerre, «Bodegins
daguerrotipla, 1837 (; 18357), Museo de Perphmn

fotografos: hasta aquel momento la fotografia en
color todavia no habia salido de las paredes del
lab3o3ratorio; no era mas que un simple experimen-
to.

Pero los fotdgrafos artisticos no abandonaron tan
pronto la batalla. Usaron lentes expresamente de-
fectuosas o simplemente el desenfoque durante la
ampliacion, y con lentes suavizadores, rejillas de
difraccion y el famoso procedimiento de copiado

FIWaane- Loup Sougez, opil. p- 1%
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de aguatinta, lograron una rugosidad de grano grue-
sa y una denominada entonces «artistica» falta de
nitidez, que se aproximaba bastante a la técnica
impresionista (véase Foto 17). Y no hizc falta del
todo el color: se hicieron copias en tonalidades
pardo-rojizas, verdes, azules y vioietas, a veces
en varias tintas por medio de complicados proce-
dimientos, aunque incluso asi se lograba Gnica-
mente una «tonalidad de galeria», muy inferior al
fresco colorido impresionista.

Ante tales circunstancias, no es de extrafiar que
los pintores pensaran seriamente en renunciar a la
«naturaleza» en el sentido usual y que se dedica-
ran mas a «inventam que a reproducir el mundo
material. Pero esto no significa que el nacimiento
del arte abstracto se debe Gnicamente a la existen-
cia de la fotografia; muchas lineas del desarrollo
confluyen en esta «revolucion del arte moderno»,
mas nadie negara que la fotografia, incluso con su
simple existencia, {e dio un decisivo impulso.

1.3.4. La gran realidad

Por otra parte, cuando en 1912 Kandinsky marcd
los hitos del arte, no habia entendido la gran abs-
traccion y el gran realismo como dos polos con-
tradictorios, sino como complementarios. Poco
después, sin embargo, vio llegar «el fin de la her-
mosa complementacidn de lo abstracto por lo fi-
gurativo y viceversa». Todo es posible en las re-
acciones artisticas la época moderna se produce
entre los dos polos de la experiencia del objeto
(magico) absoluto y de la forma (mégica) absolu-
ta.
El objeto admite la calificacion de «magico»
mientras se sustraiga a la recionalidad que
posee como «objeto de uson, como elemento
conocido v util en la vida prictica. La sustrac-
¢ién es un acto de alineacién y ocurre con fa-
cilidad cuando el objeto es separado de su en-
tarno natural de utilidad; entonces, segin
Kandinsky, e! objeto adquiere: ... un sonido
interno, independiente de su significado ex-
temno. A un nifio todavia le es desconocido el
significado practico-uti! de un objeto, dado que
contempla todo objeto con los ojos curiosos y
todavia posee la habilidad no enturbiada de
captar ¢l objeto como tal {...] El artista, que en
tantas cosas se parece al nifio, accede con ma-
yor facilidad af sonido intemo de fos objetos 34

1 et TaUk, Hisioria dé I Fodografia en s XL, B4 Uusiavo Till. Barcelom, Faph

1978, p B7
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Foto 17,
Robert Demachy,
«Primavoraxs, fotoaguatinta.

Aqui reside la raiz de la «Gran Realidad» {véase
Foto 18).

1.3.5. El surrealismo fotogrdfico

El caracter de imagen del objeto nunca se ha puesto
en duda, aun cuando en la comente manierista tiene
lugar la «alineacion» del objeto; pues, para poder
alinearlo, es preciso conservarlo.

Lo mas manierista seria el surrealismo figurativo:
unos objetos reales se presentan en conexion con-
tradictoria en cuanto a su sentido y finalidad pro-
pios, con lo que resultan «alineados», y entonces
constituyen algo que puede y debe ser fotografia-
do. En {a actualidad esto suele llamarse también
surrealismo fotogrdfico. 35

El representante mas nombrado del surrealismo fo-
tografico es Salvador Dali. Sus relaciones con el
manierismo historico llegan hasta la copia, y su

35 Fir Tauk. op.c., p 90
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tan famoso Crucifijo es una débil variante de un
cuadro de Rosso Fiorentino.

Los disefiadores han utilizado el surrealismo por
varias razones: Ia sacudida derivada dei descu-
brimiento de una imagen alejada de la realidad
actia como recordatorio paraddjicode ella. Ade-
mas, es licito presentar una misma idea de varios
modos simultaneamente; y esto es visualmente
posible y constituye un valioso procedimiento,
incluso mas alla del arte, para exhibir un produc-
to.

Otros movimientos con fuertes rasgos manieristas
son et dada y el pop-art, lo cual no es de extra-
fiar puesto que existen estrechos contactos entre
dadaismo-surrealismo y determinada fotografia
experimental.

Desde los tiempos del dadaismo, 1a doble expo-
sicion representa una forma de expresion esen-
cial de la fotografia experimental, a la cual se
une el fotomontaje seguido por el fotocollage.
Esta (ltima técnica es la inclusién de un detalle
fotografico en una composicion principalmente
pintada o dibujada, y aparece por vez primera en
el cubismo, en el futurismo y en muchas otros
movimientos de los afios veinte.

1.3.5. Arte popular (pop-art), publicidad y
fotografia

En Estados Unidos, después de la Segunda Gue-
rra Mundial, la publicidad se erige en ciencia de
1a motivacion valiéndose del famoso eslogan y
una extensa manipulacién de la imagen; este pais
logra una enorme pujanza, confundido el afan de
excitar la atencion, de deleitar y de ilusionar, para
convertir la imagen en un medio de promocidn
que invade la prensa, las revistas y la calle.

La imagen tiende asi a ejercer una sugestion men-
tal de simplificacién y condicionamiento. Los
efectos que tiene 1a sugestion en algin nivel in-
sensible al consciente son buscados poco a poco,
para usar medios cada vez més violentos y
sofisticados.

Ante tal panorama, y en funcion de la nueva psi-
cologia publicitaria, la fotografia se convierie en
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el elemento invasor del mundo gréﬂco.36 Junto
con la publicidad, el pop-art harevolucionado el
mundo de las artes graficas y quizd le han servido
de base para su creacion y desarrollo. De esta ma-
nera, esas dos areas que funcionan en direcciones
opuestas se nutren la una a la otra.

El término pap-art s¢ refiere a un acontecimiento
estilistico ocurrido en el arte occidental, aproxi-
madamente entre 1956 y 1966, en Inglaterra y
Estados Unidos. E! contexto sociologico, urbano
y publicitario lo da Nueva York.

El pop-art es realista y figurativo, y también in-
cluye la idea vital de que el artista debe tratar su
mundo contemporaneo y referirse a las ideas y
objetos del periodo que le ha tocado vivir. Posee
comicidad, estd enraizado en el medio urbano y
contempla aspectos especiales de éste, como las
revistas de historietas (comics), la fotografia y los
anuncios publicitarios de todo tipo. En esta corrien-
te, la fotografia tiende a presentarse como imagen
de choque y atraccion poderosa de la atencion del
espectador.

Los creadores de pop-art son preferentemente jo-
venes nacidos en el bienestar, que encuentran es-
tupido protestar indefinidamente contra un mun-
do cu‘)ras conquistas no quieren ni pueden elimi-
nar.3

La presentacion del «motivor en el arte popular,
especialmente en la obra de Roy Lichtenstein y
Andy Warhol, es asombrosamente literal. Y para
ello jqué mejor que una fotografia!, portadora en
si de la imagen misma de la realidad. Al igual que
sus predecesores del movimiento dada, chocan al
espectador mediante banalidades, sin excluir las
bromas; pero lo comico también aparece en este
otro sentido de extrafieza,

Todas las técnicas de fotografia son vélidas en esta
tendencia. La foto es manipulada hasta el extre-
mo, con el proposito de conseguir el efecto mas
sorprendente. Para ello se recurre al fotomontaje,
el fotograma, el positivado doble o multiple, la
reticulacion, el bajorrelieve, el movimiento de
zoom y mas. Estas técnicas, desarrolladas de ma-
nera experimental en el laboratorio fotografico,
durante los afios cincuenta, han sido controladas y
aplicadas posteriormente en el disefio grafico, para

36 Joan Costa y Joan Pomtouberta,, Foro Do, Enaiclopedia del Duseno CEAC,
Barcelona, Esp. 1999, p B0
37 Joan Costa y Joan Fontcuberia, ep.ctt., p 82
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crear determinados efectos plasticos poderosos
e innovadores. Ademads, ahora la tipografia, la
caligrafia, el dibujo, la ilustracion, el grafiti y todo
tipo de texturas se unen y superponen a la ima-
gen fotografica. El color es también manipulado
en todas sus dimensiones: virados, fotos colorea-
das y pintadas a mano o con el aerografo, dye-
transfer, solarizaciones, bitonos, ampliacidn de
latrama de cuatricromia impresa, serigrafia y un
sinfin de posibilidades 38

Los artistas pop se sienten inclinados a coleccio-
nar fotografias o reproducciones fotograficas de
revistas, mas no solo para usarlas como medio,
como fuente de motivacién y sustitutos delarea-
lidad. Siguiendo el ejemplo de surrealistas y
dadaistas, montan las fotografias directamente en
el cuadroy, cuando no, prefieren un procedimien-
to de reproduccion fotomecanica. Y aqui mues-
tran inclinacion por la serigrafia. En ocasiones el
lienzo con alguna base de color es preparado con
una capa fotosensible, para copiar directamente
sobre ella una fotografia (véase Foto 19). Resul-
ta dificil en esta frontera sefialar de donde pro-
viene la influencia hacia una y otra area, ya que
todo tiende a entremezclarse.

El pop-art tiene su culminacion en el
hiperrealismo o nuevo realismo desamrollado des-
pués de 1962. De hecho tiene en ellc un papet
determinante. El arte hiperrealista estd orientado
hacia una critica social feroz y hasta
blasfematoria, antiburguesa, nacida en ef propio
ambiente burgués.

1.3.6. Disefio grifice y fotografia

Resultaria una tarea larga e inviable clasificar aqui
todas las tendencias recientes y actuales del di-
sefio grafico y citar a todos los disefiadores que
basan sus proyectos en la fotografia. Pero vale
destacar unas cuantas tendencias en el panorama
actual del disefio grafico aplicado ala fotografia.

El fotografismo, como lo llama Joan Fontcuberta
en su libro Foto-diseflo, esta generalizado en el
disefio y la publicidad de casi todos los paises
industrializados. Representa un «estilo america-
no» que vincularia de cerca al pop-art y al
hiperrealismo. Entre sus aportaciones concretas
esta el cartel hippie que tuvo efectos muy am-
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Foto 18,
Andy Walhol, 1883 sMorna
Lisa», serigrafia sobre liento.

plios debido a la revolucién técnica de los aflos
cincuenta y sesenta en los procedimientos de im-
presion, lo cual posibilitd la produccion en serie
de obras en color y grandes tiradas.

En los afios sesenta el pablico habia desarrollado
el habito de ver sin leer e incluso de oir sin escu-
char. Se trataba en esencia de una actitud mental,
pues los mensajes llegan generalmente por medio
de los sentidos. En este contexto, los disefios de
los afios sesenta se alimentaron de la imaginacion
contemporanea, aunque ésta se mezclara a veces
con estilos del pasado. Las referencias a a ciencia
ficcion, a los comics y a los medios de comunica-
cion aparecen con frecuencia en los carteles de los
diversos movimientos underground (subterraneos).
La imagen en términos generates, se ve simplifi-
cada en cuanto a su composicion. Normalmente
sOlo se trata de una o dos imagenes que transmi-
ten un mensaje de forma directa, al contrario de
los fotomontajes de los afios treinta y cuarenta, que
por su forma abigarrada y a menudo muy retdrica
ofrecian una lectura mas compleja (véanse Fotos
20y 21).39

De 1965 a 1970 se busca cada vez mas el tetna, o
al menos su fuerza, en el contacto estrecho con el
entorno urbano € industrial, come imagenes tipi-
cas del mundo actual. La simbiosis dibujo-pintura
y fotografia llega asi a su nivel mas alto, y las pin-
turas hiperrealistas se basan directamente en foto-
grafias: unas veces encontradas {prensa, revistas,
carteles, postales, imégenes cinematograficas y
televisivas) y otras veces tomadas previamente por
el propio artista. De este modo, ¢l nexo realmente

38 Joan Costa y Joan Fontcuberia, apcit p [72

39 Pevr Tauk, op.c, p 1210
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Foto 20.
Richard Aredon, 1968,
«Jonh Lenons.

Foto 21,
Tadanori, Yokoo 1978,
«Mariln Monroax.

importante entre disefio grafico y arte llegd con la
nueva pintura americana y en particular con las
dimensiones de los espectaculares, los cuales es-
tan inmersos en esta corriente realista tan caracte-
risticamente estadounidense?0.

En la actualidad, el disefio grafico y la fotografia,
como otras esferas de la actividad humana, expe-
rimentan cambios profundos debido a laintroduc-
cion del Internet y la computadora, pues el
disefiador tiene ante si un nuevo método de traba-
jo, diversas opciones graficas y nuevas estéticas.
La posibilidad de crear nuevas imagenes, mani-
pularlas, animarlas y transformarlas a gran velo-
cidad abre nuevas vias creativas. También es po-
sible almacenar y digitalizar (con una camara)una
imagen real; capturar la imagen por medio de vi-
deo y congelaria en la pantalla, para luego mani-
pularla en su forma, color, sombra, brillo y
luminancia y proveerla de numerosos efectos es-
peciales.

Conceptos Historicos y Definiclones de Naturaleza Muerta y Bodegs

1.4. Publicidad y su relacién con la foto-
grafia de naturaleza muerta y bodegén

La publicidad es una forma muy especializada de
la comunicacion por diversos medios colectivos,
y tiene la finalidad de crear, mantener o modificar
la actitud de compra del consumidor respectc de
algiin producto o servicio.

De acuerdo con esa definicidn, la publicidad tiene
fines lucrativos; es decir, es una comunicacion que
informa y persuade al consumidor sobre la exis-
tencia de un producto o servicio, para que compre
el satisfactor.

Para efectos de precision acerca de 1a publicidad,

a continuacion cito la entrevista a Carlos Alazraki

publicada en la revista Informativo:
Cudl es tu definicion de publicidad?
—Es la manera de informar la existencia de
un producto o servicio.
(Qué hace a la publicidad de Alazraki y Aso-
ciados diferente a la de otras agencias y en
dénde radica el éxito?
- Tengo la percepeion de que hay dos estilos
de publictdad. Una, la que he llamado mexi-
cano-noreamericana. En este estilo de publi-
cidad siempre hablan mucho de las cualida-
des del producto. La otra es la sudamencana
y europea, sobre todo en inglés y espafiol; en
ésta hablas mucho del beneficio del producto
al consumidor.
Un ejemplo es un anuncio de un desodorante
que siempre he quendo hacer: un seitor va a
pagar un regalo con una tarjeta de crédito y
empiczan a transcurrir esos largos segundos
para pedir la autorizacién; ¢s ahi cuando a todo
mundo le quiere dar una neurosis colectiva y
en donde yo pondria ¢l desodorante, Este
gjemplo represents como el mensaje resalta
los beneficios para el consumidor (véase Fo-
tos 22y 23).
Lo hemos definido como el estilo de publici-
dad que nos gusta... entonces, cuando un pais
tiene muchas agencias a las que yo llamo «in-
formativas», mientras que yo resalto el bene-
ficio para el consumidor, simplemente sobre-
sales, no s¢é si para bien o para mal, pero so-
bresales.
Si tii me preguntaras qué diferencia hay entre
mi agencia con una de Espafta, Chile Argenti-
na o Brasil, te contestaria que ninguna.
Independientemente de la facturacion, que es
uno de los parametros con los cuales se mide

3 Yoz Csta y Joum Foriicuberta, op.cu. p 136

41 A Fro D'Egemy, Fublicidad Sin Falobros. B4 Mar, 1993, p 23
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el lugar de una agencia, ;Donde colocas a tu
agencia frente a la competencia mexicana?
—No tengo idea. Lo mio es hacer publicidad,
publicidad que funcione bien para mis clicn-
tes, que sea relevante y que como consecuen-
cia se logre éxito, dinero, fama y nuevos clien-
tes, pero que esto sea resultado de mi trabajo.
¢Crees que se esta encasillando la publici-
dad en México?

—Todos estamos intentado hacer mejor pu-
blicidad, por io que no creo que se esté
encasillando. Aunque hay algunos que si,
como por gjemplo Procter, los Colgates,
Crisoba, Kimberly y Bimbo; con ellos no pasa
nada relevante, pareciera que es una publici-
dad de hace 30 afios.

¢Sigues algun proceso para desarrollar
publicidad?

—E! primer paso es saber a quién le voy a
comunicar y qué voy a comunicar... Lo de-
més es muy facil. De toda la informacién que
te dan de un producto, tienes que buscar estos
dos puntos para sacarlo en 30 segundos. Es
muy desgastante... Una vez que ya sabes a
quién y qué, viene ¢l como; pero la idea no
tiene una forma, te puede salir en un minuto,
en diez o en quince dias, porque ti das la in-
formacién y tu cercbro sigue trabajando en
ello aunque estés haciendo otras cosas, y de
repente un dia estas haciendo pipi o bafiando-
te y pum'!!, va la tienes. Y cudl es el gjerci-
cio, ya lo dije, me das una idea y por qué nada
masuna, vamos arascarle, y de una salen dos,
de ésta te vas a otra y haces un ejercicio de
seleceion que ya es casi antomatico.
;Cudles son los planes que tiene a futuro
Alazraki y Asociados y qué tipo de producto
le gustaria anunciar?

—Scguir haciendo buena publicidad y anun-
ciar servicios me gusta mucho, y creo que se
me dan muy bien por ¢jemplo la cadena
Sanboms. Me gustaria mangjar algunos alco-
holes, autos, etcélera, porque creo que los
anuncios son muy repetitivos; seria para mi
un reto muy interesante.

Carlos Alazraki tiene razdn en definir a la publici-
dad como la manera de informar scbre la existen-
cia de un producto o servicio, aunque no mencio-
n6 que la publicidad se esfuerza en «caerle bien»
al publico destinatario para que adquieran y con-
suman un producto, si es posible durante toda la
vida. Por ejemplo, millones y millones de consu-
midores adquieren, consumen y son seguidores de
los productos de la marca Coca-Cola.

“Rompiendo con Ta Rutmax, Angel Figueroa, TNFORMATIVS, A 2, No 21,
Jutiol1994, México.p 1517

Foto 23. Angel Figueroa, «informativos.

El proceso que Alazraki dice seguir durante el de-
sarrollo de un proyecto de publicidad es muy acer-
tado. En una ocasién, durante de desarrollo de un
proyecto de publicidad para la Cerveza Estrella,
acompafié a todos lo creativos de la agencia a una
hacienda que Carlos Alazraki tiene en el campo, y
ahi hicimos una especie de ejercicios de medita-
cion y relajacion, antes de adentrarnos en el pro-
blema. Posteriormente se hicteron una serie de
preguntas acerca del producto, el piblico destina-
tario, lo que se pretendia lograr, las razones para
hacerlo y muchas mas. Para formar ideas a partir
de las respuestas, todos expusieron sus reflexio-
nes y las justificaron, Al final, se tomé un poco de
todos y se resolvid el problema. Esta nueva expe-
riencia me ensefio a abrir mas mi mente y a traba-
jar en equipo, pues a veces nos hace falta entender
que el intercambio de informacién es muy impor-
tante y que la ayuda de otros permite ahorrar tiem-
po y formar una gran tdea juntando varias.
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El profesor Bryan Key, en su libro Seduccion
subliminal, enfoca el estudio de la publicidad como
historia cultural contemporanea, historia de pro-
greso y del que progresa, historia mas como pro-
ceso que como producto.

La publicidad, en opinion del profesor Key, es un
deslumbramiento ambiental que cautiva para un
mundo de abundancia. Asimismo, es comunica-
¢i6n que vende y, por consiguiente, se apoya en
diversas ciencias, en las artes visuales, en las artes
graficas y en los medios de comunicacién colecti-
va para alcanzar sus objetivos: informar, a un con-
sumidor lleno de necesidades y deseos, sobre las
caracteristicas, ventajas y beneficios de los pro-
ductos o servicios, con el propésito de crear, man-
tener o modificar su actitud de compra.43

La publicidad exige poner mucha atencion en los
ambientes de vida. Pero tales ambientes tienen una
formula para serinaccesibles a la inspeccion y son,
en su mayor parte, subliminales al conocimiento
ordinario. Psicologos y antropdlogos trabajan para
las agencias de publicidad, y los anuncios son fo-
cos de la gama completa de conocimiento, capa-
cidades y tecnotogias de muchos siglos. Asi es
como se ha llamado nuestra atencién hacia mu-
chos anuncios del tan desarrollado arte del
camuflaje (véase Capitulo 2).

El patron audivisual domina la estructura del mun-
do esféricoy resonante de informacion en que vive
el ser humano. Ademas, el nuevo medio electroni-
co permite el acceso simultdneo a datos de todas
direcciones, y la nueva era de informacion simul-
tanea e instantinea impulsa al hombre alograr mas
investigaciones y desarrollo. En este contexto, se
realiz6 unainvestigacion de las formas en los me-
dios de comunicacidn, para extraer y estudiar to-
das las suposiciones del reino subliminal no ver-
bat y de este modo predecir y dominar los propé-
sitos humanos. Los resultados indican que en la
comunicacién existe un lenguaje verbal, consti-
tuide por palabras habladas o escritas, y un len-
guaje no verbal que representa de 70 a 90% de la
comunicacion.

El lenguaje no verbal en la comunicacién publici-
taria impresa esta representado por la imagen, cuya
naturaleza iconica se manifiesia con tres hechos:
la representacion de la realidad, el repertorio de
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elementos faticos y {a sintaxis. Sin embargo, el con-
cepto de imagen comprende otros ambitos que tras-
cienden los productos de comunicacion visval y
del arte: implica procesos como el pensamiento,
la percepcidn, la memoria, en fin, la conducta 44

El mundo visual constituye todo un cuerpo de da-
tos que, como el lenguaje, puede utilizarse para
componer y comprender mensajes situados en
ambitos muy distintos de utilidad, desde todos los
niveles de la expresion visual y entre todas las ca-
tegorias de las artes visuales y de su «significa-
do».

Como ya mencioné, en el estilo de vida contem-
poraneo, influido por la fotografia, 1o visual es lo
predominante y lo verbal esta dado por afiadidura.
El impreso no ha muerto y seguramente jamas
morira; pero, con todo, la cultura dominada por el
tenguaje se ha desplazado perceptiblemente hacia
lo iconico. La mayor parte de lo que sabemos y
aprendemos, compramos y creemos, identificamos
y deseamos, esta determinado por el predominio
de fa fotografia sobre la psique humana. Y este
fendmeno se intensificara ain mas en el futuro.

La influencia creciente de la fotografia en sus nu-
merosas variantes y permutaciones constituye un
retorno a la importancia de nuestros ojos en {a vida.
Expandir nuestra capacidad de ver significa ex-
pandir nuestra capacidad de comprender un men-
saje visual,

La visién incluye algo mas que el hecho fisico de
ver o de que se nos muestre algo: es parte inte-
grante del proceso de comunicacion que engloba
todas las consideraciones de las artes visuales, las
artes aplicadas, la expresion subjetiva y |a respuesta
a un propésito funcional.

La fotografia tiene la capacidad de describir, para
transmitir una atmésfera, divertir, expresar una afir-
macidn artistica, vender un producto, desear algo
y hacer mas cosas. Por ejemplo, uno puede saber
qué aspecto tiene un pastel de frambuesa e incluso
tal vez lo haya cocinado, pero la fotografia hace
que parezca absolutamente delicioso; y 1a merme-
iada de frambuesa, ahi en el centro, ;no nos «hace
agua» la boca?

39 Bryan Koy Wilson, Secuccidn Subhmingl, EA Drana] MEIIcS 1978 p &7

44 Abraham A. Moles, La imagen, Bd Trillas, México 1991, p 21
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Lo mas importante es que una fotografia debe ser
real, aunque tal realidad sea una fantasia idealiza-
da (véase Foto 24). Asimismo, una fotografia no
se limita a describir un escenario familiar, por
gjemplo, o un centro de vacaciones; también sor-
prende e inspira, guidndonos con mano segura,
hasta un impulso original e insélito, como el de
probar una receta diferente o abalanzarse sobre el
automovil de moda.
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Foto 24, Kghemann «Postrass.

La fotografia de naturaleza muerta y boedegon, en
muchos aspectos, es el pan nuestro de cada dia
para una agencia de publicidad, ya que la imagen
se usa en anuncios de prensa en blanco y negro o
en grandes carteles espectaculares.45

Muchos fotografos presentan imagenes de envase
para anuncios, artefactos eléctricos para catalogos
o disefios para cubiertas de libros o fotografias
creativas, y al hacerlo ahorran movimiente y cons-
truyen imagenes de mayor fuerza en los consumi-
dores, pero los géneros de naturaleza muerta y
bodegon tienen sus propias trampas conceptuales
(maquillaje): los reflejos de superficie pueden cau-
sar quebraderos de cabeza.

El uso de naturaleza muerta por parte de las agen-
cias de publicidad se clasifica, a grandes rasgos,
en dos categorias:

»  Representaciones directas. Son denominadas
«tomas de paquetes» de objetos como fras-
cos de perfumes, fotocopiadoras, televisores
o aparatos de video (véase Foto 25).

A5 ATan, Swann, Diseho y Marketing, Ed. Qustavo Gili, Barcelona 1691, pa&.

. Tomas que recurren al fotomontaje y a di-
versos estilos y técnicas exoticas para crear
una imagen mas pictorica que relacionada
con la fotografia (véanse Fotos 26 y 2’:’).46

No obstante lo anterior, uno de los temas mas difi-
ciles para el fotégrafo es sin duda la comida. Los
problemas son muchos y variados, sobre todo en
cuanto a la organizacion y fa coordinacion del tiem-
po: una comida cocinada alcanza la perfeccion en
un momento determinado, y permanece en tal con-
dicidn sdlo algunos minutos o quiza segundos (véa-
se Foto 28). En este sentido, la funcion del
economo es importante, por lo cual en el capitulo
3 se mencionan algunos tips y recomendaciones
para conservar fresca la comida.

Fote 26.
Archivo del Périodico,
«El Pals Semanals, Abril 1998,

Foto 26. Anthony Blake, «La decoraciin de la mesa I»,

46 A Feo. D Egremy, op.cit. p. 34.
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Foto 28 .
Victor Artonic Monasteno
(Fotografd Gastrondmico).
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CAPITULO 2

Taller de Evaristo Baschenis (1617-1677)
Detalle de...Bodegdn con instrumentos de musica
Oleo sobre tela, 94,5 x 117,5 cm
Colonia, Wallraf-Richartz-Museumn
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Elcmzlrtos Formales para reailzar imagenes de
Naturaleza Muerta y Bodegones

ELEMENTOS FORMALES

2.1. Comunicacién
2.1.1. Comunicacion e informacion

Las palabras comunicar y comunicacion, segun el
contexto, tienen varios significados, como descu-
brir, manifestar, consultar alguna cosa o hacer par-
ticipe a otro de lo que uno sabe o tiene; y cada
especialista entiende la comunicacion de manera
diferente.

Los distintos significados pueden agruparse por
categorias, como se ejemplifica en los siguientes
€asos:

. Transporte. Ejemplo: «Las comunicaciones
ferroviarias se han restablecidon.

+  Relacion o unién. Ejemplo: «Esta puerta co-
munice con el pasillo».

. Trato entre dos o mds personas. Ejemplo:
«El grupo de bailarines y yo nos comunica-
mos muy bien».

. Transmision de mensajes mediante diversas
técnicas. Ejemplo: «Internet es un medio de
comunicacién actual «.

s Mensaje. Ejemplo: «No pienso leer tu co-
municado».

Por lo anterior, hay comunicacion cuando uno
transmite un mensaje y establece contacto con
personas u objetos, que se hallan separados por la
distancia o el tiempo, para hacerles participe de
ciertos conocimientos, estados de animo, intere-
ses, deseos y diversos aspectos.

Los sistemas de comunicacion desarrollados por
los seres vivos mantienen refacion con las posibi-
lidades de su sistema nervioso, las exigencias del
entorno y el tipo de sociedad de la que forman
parte. Y pueden ser de dos tipos:

Innatos. Son sistemas de codigo fijo e invariable
que todos los miembros de una especie conocen y
utilizan sin necesidad de que alguien se los haya
ensefiado (por ejemplo, las expresiones de dolor).

Aprendidos, Se refiere las maneras de hacer con-
tacto con miembros de la propia especie (lengua-
je verba? o con especies diversas (aprendizaje
escolar). 8

La comunicacidon no siempre implica trans-
mitir informacién. La razon es simple: in-
formacién significa noticia, informe o con-
junto de conocimientos nuevos, y en conse-
cuencia un mensaje sin novedades para el
receptor carece de informacién, aunque sea
si gniﬂcativo.49 Un ejemplo claro es un dis-
curso ficticio de un comentarista de televi-
sidn que narra un partido de futbol patroci-
nado por la Coca-cola:

Sefioras y sefiores, tenemos una de las mar-
cas de refresco mis conocidas del mundo,
iCoca-Cola!, patrocinadora de este juego,
enmarcando la cancha.

Resulta evidente que tales palabras no aportan nin-
guna informaciéon a un poOblico que
presumiblemente ya sabe que la Coca-cola es una
marca de refrescos, patrocina juegos, tiene presti-
gio mundial y aparece en anuncios publicitarios
alrededor de la cancha, porque son evidentes.

La situacion serta distinta si el narrador anuncia-
ra, por egjemplo, que el arbitro asignado se acaba
de fracturar un brazo y €l partido queda suspendi-
do porque el suplente no se ha presentado. En este
caso, el narrador informa algo interesante e ines-
perado, y ¢l ptiblico recibira el mensaje novedoso
con sorpresa y con interés por ampliar sus conoci-

37 Berlo, David Kewneth < El proceso de comunicacién . Gd_ Alas
Bucnos Aires, Arg. p- 39

48 Moms, Charles Q. op.cir_p 321
4% Theodare, Rozak. « EJ culio a ka informacidns. Ed Grijalbo.
Bareclona, 1990, p. 274
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mientos, lo cual les llevara a preguntarse si deben
guardar los boletos para entrar cuando se reanude
el juego o si habra otro arbitro sustituto.

El ejemplo demuestra que la calidad informativa
de un mensaje se reconoce por e! grado de nove-
dad, la veracidad, la procedencia y, por consiguien-
te, ia capacidad de generar una reaccién en los re-
ceptores.

2.1.2. Elementos de la comunicacion

La comunicacidn en los ambitos humano requiere
de gran variedad de codigos. Cualquier objeto
puede funcionar como estimulo transmisor de in-
formacion, pero es necesario que el individuo o el
grupo destinatario lo capte por los sentidos y lo
interprete.

La transmision de informacién mediante sefiales
supone la existencia de un emisor que, de acuerdo
con un determinado codigo, emite un mensaje en
un contexto dado; y el mensaje viaja a través de
un canal y llega al receptor que lo decodifica.

En esa explicacion se mencionan algunos elemen-
tos que, para el caso de ia comunicacion humana,
es preciso destacar (véase Figura 1). cddigo; emi-
sor, es decir, una persona, un grupo de personas o
un instrumento disefiado para la emision de men-
sajes (por ejemplo, el semaforo o la computadora,
receptor, que también puede ser una persona, un
grupo de personas o un aparato capaz de
decodificar mens.ajes;5 mensaje; contexto, y ca-
nal.

CONTEXTO N\
EMISOR—— MENSAJE—— RECEPTOR

\\CANAL//

coni6o

Figura 1. David K. Betlo, <E! proceso de la comunicacions,
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2.1.2.1. Codigo

El cddigo un grupo de simbolos estructurado de
manera que tiene algun significado para alguien.
También es un grupo de elementos (un lenguaje)
y un conjunto de procedimientos que pueden ser
combinados en forma significativa (una sin-
taxis);> | por ejemplo, la pintura es un cédigo, y el
pintor posee conpcimiento y combina los elemen-
tos para producir una estructura. Asimismo, un
publicista es bueno en parte porque dispone de
conocimientos del irea y es capaz de estructurar
ese lenguaje de manera eficaz.

Las decisiones respecto del codigo son importan-
tes en el momento de codificar un mensaje. Asi,
es preciso elegir el codigo, Tos elementos del co6-
digo y los métodos de estructuracion, y analizar la
conducta de la comunicacién. Asimismo, es con-
veniente reconocer las habilidades verbales de la
comunicacion, que se relacionan con el codigo:
habiar y escribir (codificadoras), escuchar y leer
(decodificadoras) y la reflexion o el pensamiento
(codificadora y decodificadora), €l cual implica
la mezcla de diversos ingredientes para obtener
conclusiones y por tanto es la habilidad mas
crucial 52

Platon sugirié que el pensamiento necesita simbo-
los mentales, imagenes gue el hombre lleva siem-
pre consigo.53 Y también sostuvo que, cuando
queremos pensar sobre ¢l mundo fisico, nuestras
unidades de pensamiento son en realidad peque-
fias réplicas visuales, de los objetos que represen-
tan, recibidas y conservadas intactas por la retina
del ojo.

A principios de siglo XX, la mayoria de los tedri-
cos defendieron la tecria de que el pensamiento
exigia alguna especie de imagen. Hasta la fecha
tales divergencias aliin no tienen resclucion cienti-
fica, y la teoria del pensamiento sin imagenes no
ha sido sometida a ninguna prueba cientifica con-
trolada. Sin duda nos inclinados a pensar en cosas
que ya hemos experimentado y nombrado, y en
este sentido el nombrar es esencial para pensar.

El estudio de lasrelaciones entre la cosa y su nom-
bre fue iniciado por los griegos, que impulsaron
dos escuelas de pensamiento:

70 Millan Orozco, Anlomo, « £ Stgno Lingmisticos. is.e.) p. 15

S1 Aske, Jobn. «Jniroduccion of estiadio de i comunicanidn + .. B4 Nonoa,
Cali, Colombia p 73
52 Moms, Charles, G., ep.eu. p. 36
53 Frutiger, Adnan «Signe, Simbolog, Moreat, Sehales., Bd Gusuvo Gili, p. 22
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*  Analogia, Insistia en la existencia de una re-
lacién natural entre la cosa y su nombre.

= Anomalia. Sostenia que la relacién entre la
cosa y su nombre no es natural, sino arbitra-
ria y establecida por los hombres. Y asi es.
En realidad las cosas mismas no poseen un
nombre; el ser humano lo ha establecido y
solo tiene validez para él.

En realidad, las cosas existen independientemen-
te de que tengan o no un nombre. La mayor prue-
ba de ello es que a veces reconocemos una pala-
bra y no sabemos qué significa, o conocemos una
cosa y no sabemos como se llama. Entonces nom-
brar algo es establecer una relacion, y la cosa es
el referente al que se nombra con un signo.

De acuerdo con multiples factores, los signos asig-
nados a las cosas o a los referentes pueden ser di-
versos y distintos. Por ¢jemplo, los hablantes del
espafiol utilizan la palabra casa para hacer refe-
rencia a un edificio construido para habitar; en
cambio, para los mismos fines, los franceses di-
cen maison, y los ingleses, house, Incluso dentro
de una misma comunidad lingiiistica existen de-
terminados colectivos o grupos humanos que dis-
ponen de su propia jerga y recurren a signos dis-
tintos de los adoptados por la mayoria de los
hablantes de esa lengua.

Los componentes del signo son: 34

Significado. En la lengua funciona como un espe-
jo de la realidad, pero solo permite apreciar cier-
tos rasgos de las cosas. Puede decirse que estd
constituido por rasgos distintivos, que generalizan
y convierten en algo unitario a toda una serie de
referentes diversos.>® De este modo, todos los
hablantes tienen una nocidén muy clara de los refe-
rentes, por ejemplo: si alguien pregunta qué esuna
«silla», uno responderia que es un objeto con pa-
tas y con respaldo, que sirve para sentarse, y nadie
podria negar tal definicion. Y Significante, estd en
la memoria. Tiene un conjunto de rasgos particu-
lares guardados en los recuerdos de la mente. Asi,
por ejemplo, los hablantes saben que no hay silias
exactamente iguales en el planeta Tierra y que tie-
nen distintos materiales, formas y tamafios; pero,
a pesar de ello, al mencionar la palabra silla, el
hablante solo hace referencia a una en particular
que ha conceptuado de acuerdo con su gusto y ex-
periencia. Por consiguiente, no es posible conce-
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birla existencia de los significantes de manera ais-
lada, sin que porten sus correspondientes signifi-
cados, y el significado tampoco existe aislado del
significante.

Por lo anterior, el significado de cualquier palabra
lo determina el uso, y en todos los casos el simbo-
lo es convencional (frutc del acuerdo entre los
usuarios) y su emiston es internacional, porque
existe voluntad de transmitir informacion por par-
te de quien los emite.>6 En cambio, el significante
lo determina ¢! propio participante de la comuni-
cacion de acuerdo con sus ideas o recuerdos, y es
mas subjetivo segiin sus caracteristicas persona-
les, entre ellas: criterio, cultura, grado de estudios,
sociedad en que vive, medios en que se desenvuel-
ve y canal por el que capta el mensaje.

2.1.2.2. Emisor

El acto comunicativo no se realiza sin el emisor
(codificador). Este se encarga de difundir o emitir
un mensaje codificado, y para ello debe elegir un
codigo para sumensaje, que €l receptor pueda com-
prender.57 En este sentido, la fidelidad del men-
saje depende de tres caracteristicas del emisor que
permiten comprender por qué actia en la forma
en que lo hace y por qué es efectivo o no al comu-
nicar sus propositos a los demas. Tales caracteris-
ticas son: sus habilidades comunicativas, nivel de
conocimientos y sistema sociocultural en que se
desenvuelve.

Las habilidades comunicativas incluyen el pensa-
miento, la facilidad para manejar el codigo, la or-
ganizacion, la jerarquia de la informacion y la ca-
pacidad analitica en cuanto a propdsitos e inten-
ciones. También es necesanio estructurar {a capa-
cidad personal de decir algo correctamente en el
proceso de la comunicacion, y buscar soluciones
a problemas reales. 7%

El grado de conocimiento del emisor, con respec-
to al tema, es fundamental porque influye en el
mensaje: no es posible comunicar lo que no se sabe
y tampoco se puede comunicar lo que uno no en-
tiende; en el otro extremo, cuando el emisor sabe
demasiado o estd muy especializado en el tema,
tiende a usar sus habilidades comunicativas espe-
ciales de manera tan técnica que su receptor no es
capaz de entendertas, ¥

=4 Millan Orozco, ANOTuo,, 0p.£u., p. 1%
55 Umberto, Eco. «Sigro... B4 Labor, Barcelona, Espatia 1976, p 47

56 Bero, David Kewreth |, op.clr.p 118

57 FRske, John, opcir, p. 78

58 Pricto Castillo, Dared, « Disedo y Comumicacion s, hésico
UAM. Unidad Areapozaleo p 56

56 Prieto Castillo, Daniel, op.cu, p 40
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Tal dilema esta expresado en el argumento de cudn-
to debe saber un maestro para poder cumplir con
su labor. Unos dicen que solo easefiar, y otros sos-
tienen que el conocimiento de como ensefiar es
irrelevante si se domina el tema. Sin duda, ambas
posiciones son falaces. El emisor necesita cono-
cer, investigar, leer y analizar el tema, e incluso
ponerio en prictica y experimentar para sacar nue-
vas proposiciones y dominarlo a la perfeccion,
también ha de saber como ensefiarlo eficazmente,
para que los demas desarrollen una actitud critica
ante el mensaje y emitan un punto de vista profe-
sional y no solamente técnico.

El sistema sociocultural es muy importante por-
que la interpretacion de las imagenes depende de
cuestiones culturales y del nivel de rigor que ten-
gan las convenciones sociales. Esto explica la ne-
cesidad de saber varios aspectos socioculturales
del emisor: sistema social en que se desenvuelve,
roles que desempefia, funciones que debe llenar,
prestigio que él y las demas personas le atribuyen,
contexto cultural en que se comunica, creencias
culturales, valores dominantes, formas de conducta
aceptables o no (exigidas o no por su cu]tura),‘SO
expectativas, esperanzas que genera en otros, gru-
pos a los que pertenece, valores y normas que éste
aprendio, posicién en su propia clase social, ran-
go y demés aspectos que afectan su conducta.

La gente no se comunica igual cuando pertenece a
clases sociales diferentes y tampoco cuanto tiene
distintos antecedentes culturales. E! emisor cum-
ple muchos roles y posee percepciones o image-
nes cambiantes de la posicion social y cultural de
su receptor. Los sistemas sociates y culturales de-
terminan en parte la eleccion de signos que la gente
usa, los propositos de la comunicacion, el signifi-
cado de ciertas imagenes, la eleccion de recepto-
res y los canales para uno u otro tipo de mensaje.
Asi, por ejemplo, uno los anuncios de Benetton
fue prohibido en los paises arabes porgue nifios
de diferentes razas aparecen mostrando la lengua
y en ese contexto significa una groseria, al contra-
rio de lo que expresa en los paises americanos,
debido a concepciones religiosas en donde prohi-
ben mostrar los organos internos. Pudiera suceder
también que los japoneses y los alemanes codifi-
quen el mismo mensaje para manifestar propdsi-
tos completamente distintos, o quizd codifiquen
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mensajes totalmente diferentes para expresar los
mismos propositos.

2.1.2.3. Receptor

E! receptor (decodificadorj es el que recibe el
mensaje y transforma la secuencia de sefiales re-
cibidas (imagenes o simbolos) en un mensaje
significante.

Las funciones son bastante similares a las del emi-
sor. Entonces, si el receptor no posee la habilidad
de escuchar, leer o pensar, no estard capacitado
para recibir y decodificar los mensajes que el emi-
sor le ha transmitido. Asimismo, si el receptor ig-
nora todo o que se refiere al contenido del men-
saje, quiza no pueda entenderlo o desarrolie una
percepcion erronea de los mensajes, que afecte los
propositos o las intenciones del emisor.

El receptor es el eslabon mas importante del pro-
ceso de la comunicacion y asi lo sefiala la teoria
de la comunicacion. Si el emisor no alcanzar al
receptor con su mensaje, es como si se hubiera
hablado a si mismo.61

La importancia del receptor es la guia de cualquier
emisor, ya que al darle un tratamiento a su mensa-
je tomara en cuenta las caracteristicas del recep-
tor, como habilidad de comunicacion, actitudes,
conocimientos y posiciéon en un contexto
sociocultural. Asimismo, el éxito del emisor no
depende de unicamente de su habilidad, sino tam-
bién del grado de conocimientos de cada receptor
en particular.

2.1.2.4. Mensaje

El mensaje es el resultado fisico verdadero del
emisor. Contiene material seleccionado por el
emisor para expresar su proposito, y sus factores
importantes son: el codigo, el contenido y el trata-
miento.®

No todos los mensajes desempefian la misma fun-
cion: algunos se limitan a informar; otros, son un
recurso para iniciar e contacto comunicativo; unos,
se emiten con el propésito de producir una deter-
minada reaccion en el receptor, y otros mas, con
{a intencion de cautivar la sensibilidad del desti-
natano.

60 ibidem.. p- 41

61 uem., p 81
62 Berdo, David Kewneth, ap.cur, p 160
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Los medios de comunicacion masiva transmiten
diferentes tipos de mensajes, y no siempre con los
mismos objetivos:

= Mensgjes informativos. Buscan informar, son
de contenido inédito, novedoso, claro y pre-
€is0, y se presentan en forma de noticia, cro-
nica o reportaje.

*  Mensajes de opinion. Se dan en entrevistas
y colaboraciones cuyo contentdo es subjeti-
vo y se dirige al receptor por su calidad de
sujeto de opiniones.

*  Mensajes de entretenimiento. Procuran la
evasion, el entretemimiento y descanso del
receptor, y se presentan en historietas, cine,
juegos de ordenador, revistas, periddicos,
discos (CD), cintas de misica, videos y pro-
gramas de radio y television.

*  Mensajes persuasivos. Buscan convencer,
crear opiniones o cambiarlas mediante la
publicidad y la propaganda. Y ocupan buena
parte de la prensa escrita y del tiempo en te-
levision y radio, ademas de otros canales
(campafias publicitarias, camisetas, estam-
pas, folletos, etcétera). La publicidad inten-
ta modificar la actitud del receptor con fines
comerciales y lucrativos; en cambio, la pro-
paganda tiene fines culturales, politicos, so-
ciales 0 re!igiosos.63

2.1.2.5. Contexto

El contexto de un mensaje esta conformado por lo
que se dice antes y después, el tiempo y las cir-
cunstancias socioculturales de la comunicacion,
Asimismo, la situacién en que se manifiesta el re-
ferente es una condicién imprescindible para in-
terpretar correctamente cualquier mensaje.

2.1.2.6. Canal

Los canales son principalmente los érganos de los
sentidos que se utilizan para emitir o recibir un
mensaje: la vista, el oido, €l olfato, el gustoy el
tacto.

La comunicacion puede ser mas persuasiva y mas
convincente en funcion del niimero de canales par-
ticipantes, y se clasifica en monocanilica,
bicanalica, policanalica y omnicanalica.64

& uem., p 161
64 Theodore, Roszak, op.cit, p. 153
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La comunicacion monocanalica se realiza con un
solo canal, por ejemplo al leer libro o un periddico
o al conversar con alguien por teléfono.

La comunicacion bicandlica se establece con dos
canales o sentidos, como al ver y oir la television,
o al asistir al cine; en ambos casos la comunica-
cion es audiovisual, porque se esta viendo la ima-
gen y escuchando la musica y las palabras.

La comunicacion policandlica implica el uso de
mas de dos canales, como en la platica
interpersonal, en la que vemos, oimos y hasta to-
camos a la persona con quien charlamos, al estre-
charle la mano en un saludo.

La comunicacion omnicandlica es la forma mas
eficiente de la comunicacion, ya que se recurre a
los cinco canales convencionales: vista, oido, ol-
fato, tacto y gusto. Por ejemplo, al promover ali-
mentos y bebidas en los mercados populares o
«tianguisy, los vendedores ofrecen sus productos
y permiten que los posibles clientes toquen, hue-
lan y prueben las mercancias.
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2.2, Elementos bésicos de retorica para
la composicion de imagenes publicitarias

2.2.1, Cardcter persuasivo de los mensajes

El conocimiento de temas de comunicacion tiene
implicaciones muy precisas: la venta de un pro-
ducto ouna idea; o el fomento de una concepcion
absurda de ia realidad sustentada en ef «no pasa
nada» y en investigaciones intrascendentes, ias
cuales implican el gasto de recursos humanos y
materiales y estan dirigidas a exagerar el curricu-
lum de alguien o a distraer a la gente de los pro-
blemas esenciales de la sociedad. Asi, las cuestio-
nes de comunicacion se inscriben en una lucha
oculta pero verdadera, cuya realidad es enunciada
por Marx:
Las ideas de la clase dominante son en
cada época las ideas dominantes, es de-
cir, la clase que ejerce el poder matenal
dominante en la sociedad resulta al mis-
mo tiempo la fuerza espiritual dominan-
te. La clase que controla los medios de
produccion material controla también, los
medios de produccién intelectual, de tal
manera que en general las ideas de los
que no disponen de los medios de pro-
duccion intelectual son sometidas a las
ideas de la clase dominante 85

Si bien cada cual ocupa un lugar por las relacio-
nes de produccion que le tocd vivir en una deter-
minada formacidn social, los mensajes persuasi-
vos actiian para reforzar y mantener al maximo
ese lugar. Ademas, los intelectuales de los paises
dominados padecen de sobredosis de informacion
que frecuentemente amenaza con ahogamos el
cerebro, y por ello confunden la préctica concreta
con la lectura de un libro.

Los estudios sobre tales temas entran directamen-
te en la lucha mencionada que, como todo el mun-
do sabe, exige tomar partido. Por tanto, ante tos
excesos relacionados con términos, imégenes y
discursos sobre el discurso, es preciso defender la
conciencia critica a partir de herramientas senci-
Has. En realidad, esto no es suficiente para rever-
tir el orden de cosas vigentes, pero la espera de un
mundo mejor es una magnifica forma de no hacer
nada.

Naturaleza Muerta y
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Las imagenes elaboradas en funcion persuasiva
entran en el lenguaje retorico cuyo uso produce
mensajes derivados de una actitud funcionalista,
es decir, la busqueda de una repuesta positiva por
parte del receptor ante aigo que quiere el
comunicador. Esta afirmaciéon no es nada
novedosa, pues ha sido denunciada en mas de una
oportunidad: el comunicador que trabaja dentro de
la vertiente del mensaje como mercancia utiliza,
lo sepa o no, recursos retdricos para atraer al pu-
blico.88 Por eso, la presente investigacion enfoca
las imagenes que consumen las mayorias y que
son producidas a partir de los intereses de las cla-
ses dominantes en una clara actitud manipulado-
ra.

Laretorica es el arte de bien decir, de conmover, y
de acuerdo con la tradicion latina constituye el arte
de la oratonia, Los primeros maestros de esta dis-
ciplina fueron los griegos y el manual mas signifi-
cativo es la Retorica de Aristételes. En Roma,
Cicerén y Quinttliano cultivaron el género y divi-
dieron la retérica en cinco partes: invencion, dis-
posicion, elocucidn, memoria y pronunciacién.67

La palabra retdrica proviene de 1a expresion rétor,
que significa orador. El proposito del orador es
ganarse al piblico en determinado tema y persua-
dirlo respecto de algo. Entonces, la retérica se con-
vierte en el arte de expresarse bien para persuadir
a un pablico.

El persuasor (emisor o comunicador) esta intere-
sado en que su publico se adhiera a tal o cual idea...
Es decir, tal acto de comunicacion no tiene nada
de gratuito y elabora mensajes poco espontaneos.
Asi, la retérica es la comunicacion que consiste
en la elaboracién programada, menos gratuita, mas
interesada y, por tanto, no espontanea de un men-
saje, con el proposito de que resulte mas eficaz
para persuadir. Y para influir en el piblico se vale
de poesia, metafora o belleza calculadas.

El comunicador organiza todo en funcion de la
persuasion y los demas parecen siempre dispues-
tos a dejarse convencer por lo que vislumbran crei-
ble, sin indagar si es algo verdadero o falso. Por
eso, apela mas a los sentimientos, a «mover las
pasionesy, y busca conmover.

C& Marx, Carlos, « La ideotogia Alemana_ Bd Qultura Popular, 1976, p 78

65 Pricto Castllo. Daruel, « Refdricn y Mampulacida Masva Ed Proma p 23
67 Dicawonario Enciclopécheo Oceano Uno, Ed Oceane, Bapafa 198 p 139
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De acuerdo con Aristételes, 1a retdrica es verosi-
mil (lo que es creible) y «mas vale, dice el pensa-
dor, un verosimil imposible que un posible inve-
rosimil», o dicho de otra forma mas vale algo crei-
ble aunque resuite imposible, que algo posible que
parezca increible. 58 Como indica acertadamente
Roland Barthes, esto es la base del manejo de los
medios de comunicacion colectiva.

La monopelizacion de la informacion, por el im-
perialismo y la clase dominante en el mundo, apun-
ta directamente a persuadir al mas débil de que la
Unica verdad valida es la del amo, para gloria y
eternidad del sistema. El control de la informa-
¢ion ¢s el intento por lograr el dominio de la con-
clencia, que a su vez estad encaminado a ejercer
poder sobre las conductas, porque todo el mundo
sabe que se actha segun la percepcidn y la con-
cepcion de la realidad.

La persuasién se ejerce en diversos ambitos:

. Vida cotidiana. Se trata de que cada cual ocu-
pe un lugar convenido, persuadido de que ése
es el que le corresponde. Entonces, tal per-
suasion esta enfocada a quedarse en la fisica
del publico y sirve para satisfacer una nece-
sidad 6%

«  Opinionpublica. La mencionada opinidn es,
en el ambito intelectual, la que controla una
forma de pensar y sefiala cobmo actuar.

»  Imagen internacional o vida internacional,
Persuadir a alguien es convencerlo de [a ver-
dad o falsedad de algo. La verdad lieva en el
arte de la retdrica los atributos positivos; la
falsedad, los negativos. En definitiva, esto
desemboca en los estereotipos ideologicos-
culturales con los cuales el imperialismo ha
invadido el planeta. Asi manipula en todos
los sentidos posibles y le dice al individuo
coémo decir, hacer y actuar, segin su clase
social.

Lo anterior podria llevar a pensar que la monopo-
lizacion de la informacion se juega alrededor de
la conciencia, y revela el efecto en los pablicos
persuadidos cuyas respuestas son diferentes en
funcién de una pretendida actitud critica. Esto equi-
vale a reconocer un sistema absolutamente
funcionalizado que mantiene el control total de
conciencias y conductas y en el que han desapare-
cido ya las posibilidades de ruptura. L.o mas la-
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mentable son las conclusiones o seudosalidas que
se ofrecen.

Ahora bien, las respuestas dependen de las carac-
teristicas del _})ﬁb]ico persuadido y pueden ser de
varios tipos: 0

«  Funcionalista y conductista. Surgen de per-
sonas que tienen un motivo y entonces emi-
ten una respuesta automatica ante un estimu-
lo. El motivo en este contexto es la necesi-
dad o deseo especifico que da la energia y
dirige la conducta hacia una meta. Todos los
motivos derivan de algan estimulo. Cuando
uno o varios estimulos dan un motivo, el re-
sultado es la bisqueda de otro estimulo que
origine un comportamiento encaminado a
una respuesta. Las motivaciones sociales es-
tan ligadas a necesidades adquiridas; y por
ello, a diferencia de los impulsos primarios
comola sed y el hambre, son aprendidas. En
términos generales, se pone en practica el
condicionamiento clasico que consiste en
aprender a transferir una respuesta natural de
un estimulo a otro estimulo de caracter neu-
tral.

*  Hipercritica. Esta respuesta es propia del in-
dividuo que critica negativamente algoy que
al final cree que existe algo bueno de lo que
fue criticado, lo cual implica reducir la reali-
dad a una lucha de ideas.

*  Acritica. Esla actitud de personas con extre-
mo positivismo y que a todo dicen si, Ellas
son las mas faciles de manipular, pues acep-
tan felices las reglas del juego o son capaces
de todo antes de desmentir lo que acaban de
ver y oir en su aparato de television.

. Critico-realista. En este caso, no se hace re-
ferencia al «hombre realista» que encaja en
las expresiones populares del «no te metas»
o el «valemadrismo». El critico-realista mas
bien serefiere a una actitud derivada del ana-
lisis de una situacion concreta y que busca la
transformacion desde el interior. Es caracte-
ristica del individuo que no es tan facil de
manipular porque analiza detenidamente una
situacion concreta y termina por elegir lo que
mas le conviene,

*  Apocaliptico-negativa. Proviene del sujeto
que no cree en nada, no permite que se le
manipule (extremo del rechazo o negativa)
y tiende a responder, por ejemplo, «naday,

68 Barthes, Roland_ «Javestigaciones Retéricas ». EQ Tiempo Contezaporeneo,
Buencs Aires, ATgentna 1974, p. passim,
69 Dutos de conterdo (s.2.) Ciiados: Ex apurtes de Redarcidn en Sepriembre 96,

70 Moms, Chades O op.ci, p 193+ 14 Nota' Jobn B. Watson psicologia
conductista, nos dice que toda conducta es una respaesta a al g estimulo
o agente del ambients.
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«todo esta perdidow, «de los males, el me-
nom o «todo se ha impueston.

La mejor actitud ante la creciente avalancha de
mensajes manipuladores es la critico-realista, En
un sentido general, también esta la opcion de ofre-
cer diversos materiales (por ejemplo, libros) para
que las personas puedan afrontar y descifrar de
manera critica los mensajes, y reflexionen acer-
ca de qué hacer o de qué manera. En un sentido
particular se trata de proporcionar herramientas
para una lectura critica de mensajes tales como
fotografias en la publicidad de alimentos.

Los recursos del lenguaje persuasivo, es decir,
de la retdrica, no se basan en temas indagados
por el emisory el receptor. El punto de partida es
lo que todos saben, y la retorica trata de utilizar
ese saber comun para reforzar sus argumentos:
dificilmente aporia conocimientos nuevos sobre
algo y dificilmente se interesa por la cuestion del
conocimiento. La persuasion se ejerce, especial-
mente en la actualidad, sobre 1a vida cotidiana y
a partir de ella, dado que la verosimilitud y la
vida cotidiana marchan juntas.

La vida cotidiana, como sabemos, esta llena to-
picos o lugares comunes. La palabra topico pro-
viene del vocablo topdi, que significa lugar co-
mun, como lo sefiala Aristoteles en el libro Tépi-
cos;!1 Los topicos son los «lugaress en que to-
dos coinciden; y construyen verdaderos deposi-
tos de argumentos para el emisor, pues buena
parte de los actos y las decisiones diarias se fun-
dan en Jugares comunes que implican cosas que
todo el mundo acepta y nadie pone en cuestion.

En realidad, el emisor persuade mediante lo que
el publico quiere o espera. Es muy dificil lograr
que alguien se adhiera a algo si se le contradice o
incomoda, pues lo que conviene es halagarlo,
hacer que sienta realzadas sus mas fuertes con-
vicciones, mostrar que lo que aparece como pro-
piedad de su grupo o sociedad es ejemplo para
todos. Sucede que los topicos son siempre «lu-
garesy sociales. Por tanto, 1a retérica no se ejer-
ce para persuadir a un individuo, sino a un gru-
po, a un publico en plural. Los lugares son tales
porque se los comparte, forman parte del acervo
de creencias de una comunidad o de una clase
social. Un ¢jemplo de «lugar», siguiendo a
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Aristoteles, es la felicidad con todos sus aspectos
(la amistad, la riqueza, la buena vejez, las virtudes
del cuerpo y la buena suerte), ya que cada hombre
en particular y todos en comun tienen €sa meta en
funcion de la cual eligen o rechazan cosas. Asi,
feticidad, el bien, la belleza, el amor, la riqueza, la
salud, el temor y 12 maldad, por ejemplo, son «lu-
gares» que progorciona argumentos para infinidad
de discursos.’

En conclusion, en actualidad se busca reforzar «lu-
gares» que comparte una mayoria, en tanto que se
trata de una verdadera conduccion (manipulacion)
por parte de una minoria. El emisor tiene interés
en inclinar al publico en una cierta direccién, es
decir, de lograr el apoyo, de persuadir en torno de
algo.

2.2.2. Mensajes y aceptacion social de una
version de la realidad

Este apartado plantea una pregunta y su respues-
ta; ;De qué manera, desde lo social, son progra-
madas determinadas formas de aceptar mensajes
que en definitiva son siempre una version de la
realidad, mas no la realidad misma?

Aristoteles reconoce dos camino: el silogismo re-
torico (enttnema), via deductiva, y el ¢jemplo, via
inductiva.”3 En ambos casos se trata de otorgar
caracter de verdaderas a las premisas que no han
sido comprobadas.

El entinema es un tipo especial de silogismo cuyo
punto de partida es una premisa mayor no demos-
trada, pero aceptada como valida sin mas. Su aphi-
cacion lleva a afirmar, por gjempio, que «todas las
mujeres deben dedicarse exclusivamente al cui-
dado de la casa». Tal afirmacion y otras conside-
radas universales surgen muchas veces de un solo
caso y caracterizan por ejemplo a un género tan
difundido como la fotonovela. La pretension de la
universalidad de la premisa mayor lleva a menu-
do a mantener con mucha firmeza mas de un pre-
juicio.

El camino del efemplo es también muy usual, es-
pecialmente cuando son de fuerte resonancia ma-
siva. El universo de imagenes ejemplares, que se
presentan como ejemplo a seguir, es infinito y

F1 Ansitteles, « 16picos en Obras Completass., Bd. Madnn A guilar, p. passm

72 Trcaonano Endclepedico Oceana Une op.cu. p 1577
73 Anisieles, op.cil p pasim
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amenaza con seguir en creciente reproduccion.
Todo héroe de revistas infantiles, todo personaje
cinematografico, toda figura de anuncio publici-
tario y, en general, todos idolos {véanse Fotos 29
y 30) tienen siempre una funcidn
ejemplarizadora.’?

De ese modo, el gjemplo y el entinema son los
grandes marcos en que se mueven los argumentos
retoricos. Pero también es necesario tener en cuenta
los tecursos generales validos de distintas situa-
ciones discursivas, es decir, la divisién y la sinte-
sis.

La divisidn permite dar la sensacion de engrande-
cimiento, porque la mencion de las partes, en lu-
gar del todo, lleva a fortalecer un argumento y a
crear, dado el caso, una sensacion mayor de pate-
tismo. Por ejemplo, una accion como el beber, en
el caso de un comercial, es dividida en unas cuan-
tas secuencias que vienen a reforzar y a connotar
el hecho de beber. La division hace posible am-
pliar el sentido, dirigirlo de tal o cual manera, y
programar, en definitiva, la connotacién.

La sintesis es valida para la persuasion mediante
unos pocos elementos. El mejor ejemplo de sinte-
sis es el cartel comercial (espectacular), con el que
se busca influir en el minimo de tiempo y con la
maxima economia (véase Foto 31).

Otros recursos usuales son la ampliacion y la ate-
nuacion, Amplificar un hecho es exagerarlo, ha-
cerlo parecer mayor de lo que es en realidad, y en
ta publicidad el producto se presenta exagerando
sus virtudes (véase Foto 32). En cambio, la ate-
nuacién consiste en disimular un error y en hacer-
1o mas «pasable» ante los ojos de quienes habran
de juzgar o de suffir tal o cual accion; 7> cuando
no hay mas remedio que referirse a los propios
errores, siempre se recurre a la atenuacion.

En la teoria de la comunicacion, otro recurso ocu-
pa el lugar central: 1a redundancia, es decir, la rei-
teracion de algo. Asi, sucede que la retérica se in-
teresa, mucho mas hoy, no por la cantidad de in-
formacién, por la novedad misma, sino por el efec-
to que puede producir en el publico reiterando es-
quemas, acciones, frases, situaciones, comoen los
anuncios publicitarios que mencionan varias ve-
ces el nombre del producto.-"6 Y aqui vuelven a

74 Prew Castllo, Daniel, op.cit. p 52
75 ibidem. p. 53
76 wem. p. 56
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aparecer lugares comunes en cuanto a ta construc-
cién de las frases, el mangjo de tas imdgenes, la
reiteracion de determinados simbolos. Pero el tema
de la imagen es bastante amplio, por ello se expli-
ca en el siguiente apartado.

2.2.3. Ambigitedad de la imagen

Una imagen es cualquier representacion de una
persona o cosa, y segun el diccionario también es
la reproduccion mental o fisica de una persona o
cosa que tiene semejanza con la realidad oincluso
llegaa distorsionarla.”’

Al analizar tales definiciones es posible ver que
aluden a dos elementos:

Representatividad de la imagen. La
representatividad de algo por una imagen es siem-
pre parcial. Lo dicho por una imagen no es solo el
objeto, sino también, y fundamentalmente, la
intencionalidad del comunicador. La imagen pu-
blicitaria no implica representatividad pura, no tie-
ne la intencion de reproducir algo tal como es en
la realidad; por el contrario, busca incorporar algo
a un discurso y darle la forma de mensaje de tal
manera que no sélo se represente ese algo sino
que resulte afiadido a un nivel nuevo del sentido.
La representacion pura es et plano de la denotacion
gue en la retorica es solo una primera instancia de
lo que se quiere connotar. Asimismo, la
referencialidad pura de una imagen retérica es un
mito, pues toda imagen estd tefiida por la
intencionalidad del comunicador. No puede ser pu-
ramente representativa una imagen cuya funcion
primordial es connotativa, es influir en el especta-
dor, es impactar.
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Objetividad de la imagen. La objetividad es la
posibilidad de repetir textual y fielmente algo de
la realidad, y ninguna imagen objetiva incluye re-
torica.

La conclusién es que laimagen constituye una re-
presentacion intencionada de la realidad; una ver-
sion de un hecho, de un ser, de un objeto; algo que
se dice de algo y que puede acercar de alguna for-
ma a ese algo, puede ser real al mismo, pero tam-
bién puede mentirlo, distorsionarlo y falsearlo.’8
Como la imagen es una version de la realidad y
dado que la versién es siempre menos que el obje-
to de referencia, entonces toda imagen retorica es
menos que la realidad a la cual pretende represen-
tar. No hay imagen retdrica que no haya sido pre-
viamente programada: cada gesto, vestido, cotor
o aspecto esta calculado en funcion del impacto
que puede producir en el receptor.79

Todo mensaje tiene por finalidad promocionar
algo. En ese sentido, todo el universo de seres y
objetos puede ser promocionados. Pues bien, ese
universo, o mejor, lo que de ese universo es
promacionado, recibe la denominacion de objeto
{por ejemplos, una marca de cigarrillos, un refres-
co, una hamburguesa o un automovil).

El atractivo de los objetos no surge solamente de
ellos; requiere de promocion, Un objeto es algo
neutro, desde si no dice nada: es preciso «vestir-
fo», personalizarlo. De alli surge ia necesidad de
integrarlo en un ambiente, colocarlo en un paisa-
je, hacer que alguien lo use o lo admire.

Los elementos que sostienen al objeto y le dan un
sentido constituyen el soporte, y pueden ser seres
vivos, cosas 0 paisajes; por ejemplo, los anuncios
de Coca-cola muestran siempre a alguien toman-
do la bebida, siempre en algln paisaje paradisia-
co, siempre gente joven (véase Foto 33)... Asi, los
mensajes de difusion masiva, especialmente pu-
blicitarios, presentan soportes privilegiados, segun
el articulo, el servicio o €l objeto promocionado:
la mujer joven, el nifio, el hombre joven y vigoro-
50, los paisajes como el mar o la montafia, los edi-
ficios que corresponden a la clase media y alta. ..
Estos soportes privilegiados marcan de alguna for-
ma los limites para ciertos mensajes en funcién de
ciertos piblicos.

F Dicrionano Enciclapedico Oceano Unio, 6p.018. p. 843

78 Abraham A. Mofes op.cir. p 94
7% Roland, Barthes. « El Sigema de g Moda.,  Nola: Mediante el Andlisis
de los elermentos qie dorunan Objeto, Soporte y Varanle p. pasam.
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E! soporte tiene infinitos modos de presentacion,
infinitas inflexiones e infinitas posibilidades que
reciben el nombre de variantes. Las variantes hu-
manas abarcan desde lo gestual (sonrisa/seriedad)
hasta lo postural {reclinacién/de pie) y la vesti-
menta. Las varantes de los objeios estan en el
color, 1a ubicacién, el sitio que ocupen en el pla-
no, el brillo de cierta parte (véase Foto 34), etcéte-
ra. Para los paisajes hay variaciones en cuanto a
caracteristicas propias (sol radiante/atardecer) y
aspectos creados por el trabajo de estudio.

El analisis del objeto, el soporte y la variante
(OSV), realizado por Raland Barthes en £ siste-
ma de la moda, permite detectar con claridad el
trabajo relativo a los signos antes de lanzar un
mensaje al publico.

El objeto y el soporfe pueden parecer elementos
puramente denotativos, porque hacen posibie €l
reconocimiento de algo (una mujer, un producto,
un paisaje), pero el asunto fundamental se juega
en la variante. El sentido y la connotacion son in-
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troducidos por l1a variante, porque ella le propor-
ciona significado de estatus, prestigio o personali-
dad del producto. De este modo, el éxito de un
mensaje, como ha dicho Barthes, se juega en los
detalles (una sonrisa, una mirada), y éstos orien-
tan el sentido en una u otra direccion: nada tienen
de espontineos; estan friamente calculados para
producir determinado efecto 89

El objeto, el soporte y la variante apuntan a elimi-
nar la ambigiiedad de la imagen y a que sélo uno
de sus infinitos sentidos virtuales pase al percep-
tor. La retorica no puede darse el lujo de que el
perceptor infiera mas de un significado antelo que
se le presenta, por ello recurre al «anclaje del sen-
tido», que a su vez implica una direccionalidad de
lo que cada cual va a decodificar, asi como un debe
decodificar y no un puede. Tal automatismo en la
decodificacién es rigurosamente planificado. Sin
duda, al hacer emitir los mensajes e intentar con-
trolar las respuestas, los medios de comunicacion
colectiva cuentan con el acervo de la vida cotidia-
na y los lugares comunes de la gente, asi como
con la ventaja de ser €l Unico polo emisor en un
gigantesco mondlogo. Pero la imagen por si sola
no es suficiente: pese al exceso de redundancia y
la escasez de refinamientos, encaminada reforzar
la decodificacion, los mensajes incluyen también
los signos verbales como directamente encarga-
dos de anclar el sentido. E! texto escrito insiste en
el producto, esa vida, esa alegria,

Laretorica de los medios de comuntcacion no con-
tiene muchas sutilezas; st aparece una pareja be-
sandose, el texto indica sagazmente «se besarony.
Hay una absoluta coincidencia. Las acciones de
los personajes, sus vestimentas, sus gestos son
enfatizados por medio de signos verbales. Los per-
sonajes no solo dicen algo con su pura presencia,
también el relator impersonal 1o reitera, lo vielve
a decir. En todos los casos se busca no dejar esca-
patoria, encerrar al perceptor en la decodificacion
automatica.

Esa remision de unos signos a otros (imégenes a
expresiones verbales y a la inversa) asegura la efi-
cacia del mensaje. En retdrica nada hay gratuito:
los mensajes, sus elaboradores y sus emisores,
persiguen algo muy concreto. En el caso de ta pu-
blicidad, se trata de promocionar mercancias y
garantizar su venta. La introduccion del atributo

B0 Roland, Barthes op.cit. p. pazam
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mediante la variante se complementa con el re-
fuerzo del atributo usando e! texto verbal. El an-
claje de sentido ocurre no sdlo cuando una ima-
gen es referida a determinado producto; también
cuando de ambos lados se produce la funcion de
atributo. Los gestos, las miradas, las vestimentas,
los colores, califican un producto, v la connota-
cion se programa, se refuerza por los dos lados.

El sentido es reforzado, anclado, desde todos los
angulos y un mensaje remite a otro que reitera el
mismo esquema. Por ello, es fécil escuchar: «elija
usted, pero aqui tiene entre qué elegir»;
«cuantitativamente hablando no hay mas opcio-
nes que éstasy; «porque aungue usted descubra lo
otro, le aburrira: tan perfectamente trabajamosy;
«le hemos formado (deformado) a usted desde muy
pequefion, «velamos por su sensibilidad, por sus
expectativas, por su pequefio mundo de imagenes,
que tratamos de cuidarle lo mas posible»...

2.2.4. Funciones retéricas

El universo dominante de mensajes es acorde con
la clase soctal de que se trate. Incluye especies
superiores e inferiores de mensajes —en el aspec-
to cuantitativo sobre todo—, cuya supervivencia
esta garantizada por el consumo generalizado al
que fortalecen. La imagen finca su poder en que
no solo propone algo mediante signos verbales,
sino que también permite ver ese algo para desa-
rrollar la imitacién futura,

En situaciones de crisis sociales y econdmicas, que
destruyen los esquemas dominantes, los mensajes
son decodificados criticamente porque se ha to-
mado conciencia de [a realidad a partir de ella
misma 8! v si ¥a no es posible persuadir porque
las versiones sobre la realidad son puestas en duda,
son analizadas criticamente y también rechazadas,
entonces a la persuasion sucede la represion. Y éste
es el momento perfecto para la retorica, ese arte
«de la palabra fingida, que aprovechar las situa-
ciones de relativo equilibrio, es decir aquellas en
las que cada quien actiia convencido, aun cuando
las injusticias parezcan algo natural. Asi, el len-
guaje es usado siempre en funcidn de algo y para
algo.

Roland Barthes distingue seis funciones reforicas,
segun la perspectiva que se adopte en el proceso
de comunicacién (véase Figura 2).82

Bl Wilson Bryan Key. op-cit. p. 137
82 Barthes, Roland, ap.ciL, p. 39

. Funcion emotiva, Vista desde el emisor, es
la forma de comunicarse con el receptor y la
forma en que éste lo va a identificar.

= Funcidn referencial. Esti determinada por el
contexto, es decir, aquello a lo que se refiere
tal o cual acto de comunicacion; y describe
fa realidad, cuando su significado es suma-
mente concreto.

*  Funcion fatica. Esta a cargo de los canales

de comunicacion y ayuda a que el mensaje
llame la atencién con algo que sea grato al
espectador. Asimismo, inicia, mantiene o ter-
mina la comunicacion.

*  Funcion poética o estética. Desde 1a pers-

pectiva del mensaje mismo y los signos, es
parecida a la funcién emotiva, excepto por-
que tiene un estilo o una caracteristica per-
sonal que lo hace tnico. Por lo general, se
relaciona con el arte, y el significante es sub-
jetivo (véase Foto 35).

*  Funcion metalingiiistica. Esta determinada

por ¢l codigo, cuando se habla de un lengua-
je mediante otro, y da el sentido a las pala-
bras. Un ¢jemplo es el lenguaje que utilizan
ciertas personas de un determinado nucleo,
como los médicos, que se comunican con
términos especificos; también puede ser la
que hace referencia a un objeto o a algo con
metaforas.

. Funcion connotativa o conativa, Desde la

perspectiva del receptor, es aquella que se
puede interpretar de varias formas porque tie-
ne muchos significantes; es lo contrario de
lo denotativo, que tiene solo un significado.
Esla funcién predominante (véase Foto 36).

CONTEXTO

/ (F. Referncial \

EMISOR MENSA JE —-RECEPTOR
(F. Emotiva) (F. Poética) (F. Conotativa)

N

conIGo
{F. Metalingulstica)

Figura 2. David K. Berlo, «El proceso de la comunicacions.
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Foto 36.
WYWW.83Ca parate.com.mx

Foto 37,
Fiora Steinbach,
Anunck en aspahol, 1986

Las funciones no se dan sclas y en cada caso hay
una predominante y otras subordinadas.83 Asi, por
ejemplo, en ¢l arte la funcidén primordial es la poé-
tica; en el periedismo, la referencial (o debiera ser).

2.2.5. Figuras retoricas

Como ya se menciono, el mensaje retdrico tiene
por objetivo persuadir, influir en el publico, incli-
narlo en favor de algo. Asimismo, se caracteriza
no por la novedad sino por lo novedoso: aporta
-informacién -muy-conocida; Tocual implica falta
de novedad; pero la presenta con ropajes nuevos y
eso es lo novedoso. Por ejemplo, la marca Coca-
Cola no es novedad para nadie, pero si es novedosa
la forma en que se reitera (véanse Fotos 37 y 38).
Este juego entre lo conocido, 1o reconocido y lo
dicho de otra manera es permanente en la retorica
publicitaria y en ia retérica en general.

Elemcjltos Formaies para reallzar imagenes de
Naturaleza Muerta y Bodegones

Foto 38.
Archivo da la Revista
«E| Pais» Dominical.

Foto 38. Espectacular que so encuentra en Perifarico
Sur e Insurgettes, afio 2001,

La retorica actual de los medios de comunicacion
en general y la publicitaria en particular presentan
ejemplos a seguir, en algunos casos con cierto gra-
do de sutileza y en otros con descaro. La funcion
ejemplarizadora aparece siempre en los modelos
aimitar de es0s mensajes y en las incitaciones para
adherirse a tal o cual producto, o tal o cual idea;
pero siempre esta disfrazada, implicita en infini-
tas variaciones o incluida en una figura o en otra.

Los lugares comunes son dichos y redichos me-
diante los artificios que posibilitan las figuras re-

~féricas que consisten en indicaciones ¢ maneras

de presentar un mensaje con el propésito de ha-
cerlo novedoso. Para cumplir su funcién conativa,
la retorica apela a esa inagotable fuente de recur-
sos, pero las figuras retGricas mas aplicadas a la
imagen son:84

Metdfora. En sentido general es una relacion de
semejanza, por la posibiiidad de decir algo a tra-

E3 Wilson,Bryan Key. ap.cu.p. 98

B4 Dosicpe, O, « Figuras Retdricar - ..en el libro de - en ] Cane, leagudge,
Jiguras retoricas. Ed. Valencia Femando Tomres, 1974, 1. 91 v a8,
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vés de otra materia significante. La metafora po-
sibilita la intensificacion del sentido, asi como
una connotacién que ia simple presentacion del
referente no daria. Por ¢jemplo, el caliz de una
flor, en cuanto imagen, podria ser la metafora de
una copa de champaiia: el caliz no solo presenta
a su manera ta copa de champaiia, sino que tam-
bién indica suavidad, belleza, exclusividad. El
éxito del mensaje retérico se juega en el plano
del «ademas», introducido por la metifora.

Sinécdoque. En términos generales significa de-
cir el todo mediante una de las partes, pero la parte
mas importante, mas cargada de sentido, mas
posible de transmitir connotaciones de ese todo.
Por ejemplo, al promocionar una camisa, hay
partes de la misma que tienen mayor fuerza para
connetar; el cuello y los pufios son elegidos casi
siempre como motivo para sinécdoque y no la
parte que corresponde a la espalda. Lo mismo vale
para determinadas zonas del cuerpo, y depende
también del objeto al que se quiera hacer referen-
cia. La sinécdoque es, pues, una intensificacién
de sentido mediante la seleccion y el énfasis en
una parte de ese todo (véase Foto 39).

Foto 39. www.escaparate com.mx

Hipérbole. Consiste en aumentar o disminuir algo
hasta el limite de su inteligabitidad.

Antitesis. Es el enfrentamiento de los extremos,
que en el caso dela retérica adquiere gran fuerza,
y refleja el eterno tema de la bella y la bestia,
pero también el del enemigo comin, el del bieny
el mal...

Metonimia. Consiste en presentar la causa por el
efecto y permite que ¢l objeto, en vez de ser nom-
brado o calificado, aparezca inserto en una ac-

Naturaleza Muerta y Bodegones

cion que protagonice algo. Penninou sefiala que
con ello se da el ingreso a «una de las grandes
familias de la publicidad predicativa construida
gramaticalmente sobre el régimen sintactico del
relato; y psicologicamente sobre el de la transfe-
rencia asociativa».8> Y aflade que ¢n la metoni-
mia por continuidad se transmite al sentido por
asociacion, «permitiendo la gestacion de una his-
toria al poner el producto en estado de narra-
ciony.

La metafora, la sinécdoque, la hipérbole y Ia anti-
tesis son figuras de atributos, es decir, tratan de
atribuir algo a alguien o a algo para atraer simpa-
tia o rechazo; en cambio, la metonimia se refiere a
los mensajes de accion. Pero todas las figuras tie-
nen la funcién de desviar la norma de lo que es
corriente, cotidiano, para en definitiva no desviar
nada. Posiblemente originan gran variedad de jue-
gos formales y una acentuacion de la connotacion,
pero no aportan mayor informacion.

2.2.6. La funcidn del comunicador como
influenciador

El error de la critica apresurada es pretender ex-
plicar directamente el contexto por el texto o vice-
versa. Pero la tinica manera de comprender algo
es juzgar a fondo contexto y texto, asi como la
dinamica entre uno y otro. Por ello, antes de pasar
a los factores que determinan la existencia de un
mensaje, es preciso agotar al maximo as posibili-
dades de interpretacién de un texto. Y esto justifi-
ca el analisis del papel del comunicador como
influenciador.

Todo comunicador es un influenciador, como lo
sefiala Claude Bremond, quien reconoce dos tipos
de modificacion: la intelectual y la afectiva.8

La modificacién intelectual ocurre porque el
comunicador intenta influirusando la informacién
que ya tiene €l piblico, ya sea en sentido positivo
(contfirmando la informacion de jos destinatarios)
o negativo (disimulando una informacion o negén-
dola sutiimente).

La madificacion afectiva es resultado de la actua-
cién sobre [o que puede inducir a desear o temer
algo de la realidad, y entonces crea esperanza de

83 Penminou, Goorges. « Semudkica de la Pubricdad .. E4. Owstavo Gil, 1973,
Barccolons, Espania, 1977 p. 119,

86 Penninou, Georges op.cif. ibidem.

87 Bremond. Qlaude. « £1 rof del influenciada v... en inestigaciones Retdricas 1.
(32 )p 63ysy
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ciertas satisfacciones o miedo a ciertas
insatisfacciones. Lo que importa agui no es tanto
informar como conmover, Asi, la informacion lle-
ga siempre tefiida de emotividad y el publico esta
habituado a esperar mensajes cargados de elemen-
tos emotivos que agrandan informacion, la visten
de ropajes vistosos, la hacen ludica o dramatica,
le dan un lustre... «Nada hay en el intelecto que no
pase antes por los sentidos», dice una antigua afir-
macion, 38 y lo mismo se aplica para la retorica de
la comunicacion colectiva: «nada hay en el inte-
fecto que no pase antes por el emotivon.

El comunicador sabe, o debe saber, todo eso. Tie-
ne la tarea, no tanto de reunir la informacion por
emitir, como de saber elaborar esa informacion
para hacerla llegar de 1a forma mas eficaz posible.

Bremond reconoce tres tipos de moviles sobre los

que el influenciador puede ejercer sus artes: 89

»  Hedonicos. Se dan con el fin de satisfacer
una necesidad, por ejemplo: «Sdcrates tiene
sed y bebe aguax.

+  Pragmdticos. Son calculados en funcion de
obtener un beneficio, aun cuando no resul-
ten placenteros inmediatamente; por ejem-
plo, «Socrates estd enfermo y bebe una me-
dicinar.

«  Eticos. Van en funcién de los principios que
alguien quiere mantener, por ejemplo:
«Socrates bebe la cicuta para no traicionar
sus ideales».

La promesa de una felicidad inmediata o a plazos
esuna constante en la retorica actual, especialmen-
te en la publicitaria. Se trabaja por afirmacion,
cuando se presenta a un personaje que maneja cier-
to automovil como un ser perfecto, pleno, exito-
s0; por exclusion, cuando se dice que quien no hace
eso esta fuera de la plenitud, de la perfeccion y del
éxito.

La funcién social del comunicador es uaificar opi-
niones y voluntades, unir la vida cotidiana de las
diferentes clases sociales y asegurar la
funcionalidad de un determinado sistema de vida.

E! comunicador como influencidor se multiplica.
Tiene a su disposicion infinitos recursos formales
y materiales: ¢l hecho de ser el polo emisor del
mensaje y no tener que confrontar nunca la res-

8 Moms, Chanles 0 op.ciz. p 318 Noa Rollo May psicologn, se refiere 1 a
{xsicotogia comoscitiva y nes dice que ¢ hombre, prercibe. interpreta. dmacenz
y guarda informaaién

&9 Bremond, Claude, op.ct. p 91

puesta ni la interpelacion de un piblico sblo in-
cluido para consumir; los esquemas generalizados,
la vida cotidiana liena de posibles argumentos; ia
difusidn durante varias décadas de imagenes in-
versas ilusoria; los recursos siempre renovables de
la retorica...

Pero, ;de qué sirve saber que 1a imagen esta Hena
de funciones, figuras, significados...? L.a respues-
ta refiere algo practico: echar luz sobre la comuni-
cacién masiva aqui y ahora y abordar con algunos
instrumentos de critica la problematica de las ima-
genes que Hegan desde la difusién masiva. Esos
elementos generales son apenas el comienzo de
una critica profunda y obligada a un campo de
accién que aparece cada dia mas complicado.
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2.3. Caracteristicas generales del diseiio
grafico aplicado a la fotografia

2.3.1. Definiciones

La fotografia y el disefic se complementan para
crientar el mensaje y lograr que las ideas no se
confundan ni desorienten al espectador; también
para que las imagenes tengan una grata composi-
cioén y no resulten ambiguas para el receptor.

La clave de la palabra fotografia esta en su raiz
griega phos, que significa luz, y en la terminacion
grafia en el sentido original de trazos. Asi, foto-
grafia es el procedimiento y también el resultado
de un sistema técnico de obtencién de imagenes
por medio de luz, basado en la relacion del objeto
y €l objetivo.

En otras palabras, la fotografia es un medio de
produccion de imagenes. Nacio en el contexto del
arte pictorico y, si historicamente se ha podido
hablar de una fotografia «artistican y de
pictorialismo, que imita los temas y la figuracion
de la pintura, entonces también es posible hablar
de una fotografia grafica gorque imita el caracter
y los efectos del dibujo.?

El gjercicioc mas espontineo del dibujo libre se
denomina grafismo e inicié como disciplina y
como estatuto profesional, con el ltamado arte gra-
fico. De este modo, se desarrollé una interaccion
entre la estética y la tecnologia, y el grafismo evo-
lucion6 junto con las economias del mercado y se
incorpor6 al entonces llamado «arte comercial» 91

Los lazos entre el arte puro y el arte aplicado a la
comunicacion grafica son evidenciados porel gran
auge del cartelismo, cuyos representantes fueron
artistas como Toulouse-Lautrec en Francia,
Copielio en Iialia, Mucha en Alemania; y Ramon
Casas, Miré, Clavé y Tapies en Espafia.

Con el cartelismo, el disefio de marcas, la publici-
dad y 1a edicion, emergieron de hecho el grafismo
funcional —en el que predomina lo utilitario so-
bre lo estético— y su sistema bimedia consistente
en la colaboracion de imagen y fexto.

La combinacién de imagen y texto se presenta cla-

ramente en dos etapas: el boceto o magueta (etapa
inicial) y la realizacidn del original {etapa final).
Ademas, es necesario ver los dos niveles que in-
tervienen en esta tarea: la concepcion, que impli-
ca orientacion creativa, personalidad y sensibifi-
dad del grafista; el aspecto técnico, que incluye
datos correspondientes al formato impreso, tipo
de papel, nomero de tintas, procedimiento de im-
presion y otros factores. Pero, independientemen-
te de como se resuelvan esos dos niveles, el grafista
opera siempre con elementos fundamentales para
organizar la codificacion y la composicion de los
mensajes:

*  Soporte material: Espacio bidimensional del
plano (espacio-formato).

e Variantes textuales (titulares, lemas y textos):
Tipografia, caligrafia, mecanografia, rotula-
cién a mano, letra fransfert, fotocomposicion,
el texto, logotipos...

e JVariantes iconicas (ilustraciones y documen-
tos): Dibujo, pintura, grabado, caricatura,
cartografia, esquemas, diagramas,
pictogramas, fotografia...

*  Sistema de signos: Numerales, sefialéticos,
tipograficos, emblematicos, marcas norma-
lizadas, otros codigos...

¢ Elementos grdficos. Lineas, orlas, recuadros,
fondos, franjas, formas geométricas, colores,
tramas y texturas.

La diferencia esencial entre fotodisefio y
fotografismo es similar a la que existe entre dise-
fio y grafismo, pues la fotografia no los convierte
en equivalentes. Por tanto, una parte del disefio
coincide con una parte del grafismo, pero el dise-
fio desarrolla ideas para acciones y materializa-
ciones fisicas, mientras que el grafismo configura
mensajes visuales.

La idea de disefio ha tomado el sentido del voca-
blo desing, que significa plan mental, esquema de
accién o de proposito {sea accidente o premedita-
do), asi como adaptacion de los medios a los fines
y proyecto.

De acuerdo con sus fines y su especificidad, el di-
sefio se define como la creacion de objetos técni-
cos {disefio industrial), la visualizacién de una re-
presentacion escénica (disefio escénico), la crea-
cion del vestido (disefio de modas), ef estampado
de telas (disefio textil), {a proyeccion de edificios

0 Conts, Joan Fontmberta, Joan, op.cit. p. 12
9] iem.p 14

$3Donks, DA, «Ia Sizaxs de iaImagens. BEd OQustavo (hh. Ehaion 10°, p 33
93 Meggs. Philip. B =Historia del DiseAo Grdfico» . Ed. Tnllas 1970.p. 50
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(disefio arquitectonico) y mucho mas. Asimismo,
mientras se refiera a la concepeion y desarrollo de
toda clase de mensajes visuales destinados a las
artes graficas, seré conocido como disefio grdfi-
Co.

Por lo anterior, el forodisefio es el resultado de actos
de reflexion creativa intencionados, que logran
hacer una representacion de ia realidad, para de-
sarrollar mensajes que cumplen una funcién con-
creta.

2.3.2, Composicicn

La composicion es e} agradable arreglo de agru-
par cbjetos, figuras, lineas y contrastes de colores
para lograr una armonia comp!eta.94

La composicion de los elementos visuales man-
tiene una relacion directa con la manera en que la
vision del ser humano reacciona ante determina-
dos estimulos, y hace referencia explicita a la ca-
pacidad de supervivencia que genera su actividad.
En este sentido, algunos elementos del gestattismo,
fundado por Max Werheimer en Alemania (1912),
nos permitiran saber como el hombre es capaz de
organizar los estimulos visuales para llegar a una
si gniﬁcacién.95

La teoria de la Gestalt alude a una agrupacion de
estimulos que no es fruto del azar. Pero estono es
una propiedad de los objetos y en cambio sugiere
un reconocimiento por parte del observador; por
encima de las partes de un estimulo est la idea
del todo. Para la ciencia, ¢l mundo fenoménico es
el tnico mundo abierto a la inspeccion: estudia y
formaliza las experiencias visuales del individuo,
y postula las leyes que rigen esta formalizacién,
es decir, las leyes en que se basa la organizacion
perceptiva.

De acuerdo con los tedricos, el estimulo del cam-
po visual demuestra que se ha producido un traba-
jo perceptivo y por su parte la conceptualizacion
de ese mismo estimulo indica la naturaleza y los
resultados de dicho trabajo. De esta manera esta-
blecen diferencias entre ambos aspectos del pro-
ceso perceptivo,

El punto de partida del proceso perceptivo y, por

4 BEmniciane, Manin. «1a compasicién en Artes Grdfwas s,
Ed Ediciones Don Bosto 1970 4.2

95 Morris, Charles 3. op.cil. p. 7. Nota: Geelt es una palabra alemana cuya
Iraduccivn mpeoxinsds £x wfeemar o +conjumios. La picalogia de ta gesal
estudia o6emo Las pereouas perciben y captan Jos ubjetos como patrones otales,
» distinguir un obto de & fondo, a contpeiar Lys (sjuras o pastir de unas
Cusnias pisias

tanto, el principio de la seleccion visual es la per-
cepcion visual, ya que estd basada en la discrimi-
nacién. Cuando una figura y un fondo son simila-
res, la percepcidn es generalmente dificil debido a
funciones de tono, linea, eje o forma. Pero el foto-
grafo puede elegir cué! sera la figura y cudl sera el
fondo por medio de las herramientas de encuadre,
enfoque e iluminacion (véase Foto 40).

Como resuitado de las experimentaciones de la psi-

cologia Gestalt, se plantearon varias Jeyes que tra-

taron de resumir los principios basicos de las rela-
ciones en la percepcion visual, acontinuacion se
mencionan algunas:

= Eltodo es diferente a la suma de sus partes.
Por ejemplo, mirar un cuadro en su totalidad
no suministra la misma experiencia que ob-
servar un detalle del mismo; de la misma for-
ma, el analisis de una sola obra de un autor
produce un resultado distinto al del estudio
de un trabajo en conjunto (véanse Fotos 41 y
42). No es posible cambiar una sola unidad
del sistema sin modificar el total.

. Una forma es percibida como un todo, inde-
pendientemente de las partes que la consti-
tuyen.

*  Leyde laproximidad. Entre mas cerca se ha-
lien dos o mas elementos visuales, mayor es
la probabilidad de que parezcan agrupados.

«  Leyde la dialéctica. Toda forma se despren-
de de un fondo al que se opone. La mirada
indica si determinado elemento del campo
visual pertenece a la forma o al fondo.

»  Ley de complecion, Si un contorno no esta
completamente cerrado, el mecanismo
perceptivo tiende a cerrarlo (véase Foto 43),

*  Leyde la similitud. El agrupamiento o rela-
cion ocurre con mas frecuencia entre elemen-
tos visuales similares en color, forma, tama-
flo, etcétera (véase Foto 44).

»  Leyde la continuidad El agrupamiento con
menor nimero de interrupciones sera perci-
bido como lineas curvas o rectas,

= Ley de pregnancia. El ser humano tiende a
organizar su entorno buscando ahi estabili-
dad, equilibrio, significado y seguridad; y
estos elementos son obtenidos con mayor
facilidad cuando lo que se percibe es com-
prensible. Tal cualidad caracteriza la fuerza
de la forma, es decir, la dictadura que la for-
ma ejerce sobre el movimiento de los gjos.

39



r

[ Formales para realizar imagenes de

+  Ley de memoria. Las formas son mejor
percibidas por un organismo entre mayor
numero de veces le hayan sido presentadas
en el pasado.

s Ley de jerarquizacion. Una forma compleja
es mas pregnante encuanto que percepcion
esté mejor orientada de lo principal a lo ac-
cesorio, es decir, que sus partes estén mejor
jerarquizadas.96

ABSOLUT PARIS. | o
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La nocién de la informacién ha permitido
reformular los principios gestalticos de modo més
general y organizarios de manera mas simple po-
sible, considerando que algo es simple si esta cons-
tituido por un numero pequefio de caracteristicas
estructurales y que el efecto depende del grado de
simplicidad del todo en retacién con sus partes. Al
aplicar este cnterio a 1a imagen, es posible obser-
var en ella dos estructuras cualitativas, como nue-
vos elementos de definicién iconica: la espacial,
que recoge los espacios bidimensional y
tridimensional; y la femporal, de gran importan-
cia, que hace referencia a la temporalidad y esto
origina imagenes aisladas o secuenciales. En este
punto, y en cuanto a la dindmica objetiva de la
imagen, es posible distinguir imagenes fijas que
no suponen tension (atensas) e imagenes moviles
(estaticas o dinamicas) que si implican tension.?’

Ahora bien, los elementos compositivos de la ima-
gen, de acuerdo con Wicius Wong, son de tres ti-
pos: conceptuales, visuales y de relacion. Los ele-
mentos conceptuales no existen en la realidad, se
hacen perceptibles sélo como ideas o conceptos, y
luego se convierten en elementos visuales. Por su
parte, los elementos de relacion rigen la

56 Fontuberta, Joan. « Folografia canteplosy proceds und prog
metodaldgicas, Ed Ousave Gili. Bancclona 19940 p. 133

97 Wong, Wodus « Fundemenias del disedo bi-trdwmecional s, Ed Qustavo Gibi.
Rarcelona 1991, Edicién 7. p. 9y 55.
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interrelacion de las formas en un disefio, y sus
principios basicos se fundan en las leyes de la
psicologia Gestalt. 98

Los elementos de la imagen, como alfabeto vi-
sual, pueden organizarse en tres grupos:
Elementos morfologicos. Son de naturaleza es-
pacial y constituyen {a estructura en la que se
basa el espacio plastico. Ejemplo: punto, linea,
plano, textura, color y forma.

Elementos dindmicos. Se relacionan con el con-
cepto de temporalidad. Ejemplo: movimiento,
tensién y ritmo.

Elementos escalares. Incluyen la dimension, el
formato, la escala y la proporcic’m.9

El resultado visual a toda composicion de una
imagen depende de un efecto de totalidad y nun-
ca de una porcion de elementos.

2.3.2.1. El punto

El movimiento del ojo humano permite recorrer
grandes extensiones de una imagen o fijar nues-
tra atencion en un «punto» nada mas.

El punto constituye un elemento estructural tan-
to imaginario como real. En la naturaleza, la
redondez es su formulacién mas corriente; en la
realidad es el elemento visual menor, minimo e
irreductible de la percepcion visual. Para ser
considerado como tal, el punto debe tener una
forrlngosimple y ser comparativamente peque-
flo.

Cuando actiia individualmente en un espacio, el
punto atrae como un foco perceptivo, ercien-
do una fuerza de atraccidn sobre el ojo. La ca-
pacidad de su fuerza depende de su grado de ais-
lamiento, localizacion, dimension, color y otros
factores.

Las ubicaciones idéneas para que el punto ten-
ga una relacién armonica con el conjunto, y asi
logre cierto impacto visual, son diversas. Men-
clionemos dos:

Centro del plano. La relacion de coincidencia
entre los ejes vertical y horizontal de construc-
cion del planoy la ubicacion del punto equilibra
la composicién, es decir, proporciona sencillez
estatica que a su vez da seguridad y certidumbre

S8 Wong, Wiqius, op.cif. p ibidem.
9¢ D'Egremy, Fco A op.eit.p 24
100 Dondis, DA opcd.p 55




r

Elomlrtm‘ Formales para realizar imagenes de

Foto 41. Clara Poeters «Postres» 1597,
Oleo sobre madara Roble, 93,5 x 1226 cm.
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Fota 43,
Charles G. Morris
«Psicotoglas.

al acto perceptivo (véase Foto 45). Asi, el equili-
brio aporta un estado de relajacion y reposo, ya
que dota de un cterto orden a la composicion.

Descentrado en un lugar sin estabilidad, Este pun-
to esta determinado por la «simetria dinamica»,
también |lamada seccion durea en el ambito del
disefio. 191 Para ubicarlo de manera apropiada es
conveniente dividir el plano en tercios o quintos
por medio de lineas y colocar el centro de interés
en la interseccidn de dichas lineas. En esta posi-
¢ion, el punto genera tension en el espectador (véa-
se Foto 46). La tension es un estimulo complejo
que capta la atencion de alguien que se esfuerza
por recuperar el estado de equilibrio, y es una he-
rramienta valida siempre y cuando refuerce el sig-
nificado del mensaje visual.

El fotografo tiene la capacidad de elegir la ubica-
¢ion mas acorde con el mensaje que se quiera trans-
mitir, y para ello debe considerar que el orden y la
complejidad tienen una relacion de coexistencia,

Naturaleza Muerta y Bodegones

Foto 44.
www.exacio.com mx

pues la complejidad sin orden produciria total con-
fusion y el orden sin complejidad caeria en el abu-
rrimiento,

En fotografia, un conjunto de puntos en tono con-
tinuo, es decir, particulas de plata ennegrecida,
componen fa imagen contenida en la emuision pro-
cesada. El tamafio de los puntos en ta ampliacion
esti determinado por diferentes variables: la sen-
sibilidad de la pelicula, el tipo de revelado, la tex-
tura del papel, la relacion entre el formato de la
peliculay su grado de ampliacion (véase Foto 47).

2.3.2.2. La linea

La linea se forma cuando los puntos estin tan
proéximos entre si que no es posible reconocerlos
individualmente, y entonces aumenta la sensacion
de direccionalidad y la cadena de puntos se con-
vierte en otro elemento visual 102

Otra manera de definir una linea es como un pun-

101 D Egredy, Fco. A epfd. p 115

102 Dondis. DA op.cit.p 56
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Foto 45. Anne wison «Delicizs de fiestass.

Foto 47,
Roger Hicks,

Detallo de foto.

EmLmFomammﬂzarbmenﬂ'de
Naturaleza Muerta y Bodegones

to en movimiento o como la historia del movi-
miento de un punto, lo cual queda claro, por
ejemplo, al trazar una marca continua con un
marcador puntual que siga una trayectoria.

Lalinea se percibe en la realidad como la sepa-
racion o superposicién de objetos, porque se-
para dos planos entre si, sobre todo en los con-
tornos lineales que diferencian cualitativamente
dos areas de distinta intensidad visual (el borde
de los mismos). También se le reconoce en la
diferencia de luces de un cuerpo, pues le da
volumen a los objetos bidimensionales mediante
ei sombreado. Ademas, tiene la capacidad de
crear vectores de direccion que proporcionan
dinamismo a la imagen.

En fotografia, la linea se percibe de manera muy
parecida a la realidad y el fotografo tiene la
posibilidad de seleccionar la definicion por
medio del enfoque.

Por otra parte, los ejes estructurales de los ob-
jetos también pueden ser percibidos mentalmen-
te como lineas. En esta forma, la linea tiene lon-
gitud, pero carece de anchura y profundidad y
nunca €s estatica, ya que genera movimiento
visual y entonces cuenta con direccion y posi-
cion, Por su direccidn, es posible dividirla en
recta y curva, en cambio, por su posicion se cla-
sifica en horizontal, vertical y diagonal.

Cada tipo de linea genera diferente significa-
cion, y adopta formas diversas para expresar
aspectos muy distintos. Asi, la linea puede ser
muy inflexible e indisciplinada. Y cuando es
recta, expresa rigor y decision; cuando es cur-
va, tiene que ver con la feminidad y {a plenitud,
y si es quebrada, genera agitacion y confusion.
Por otra parte, 1a linea vertical se relaciona con
la fuerza, l1a dignidad y la estabilidad; la linea
horizontal, con la calma, 1a pazy el descanso; y
la linea diagonal u obllcua con la vitalidad, el
movimiento y el cambio. !

En fotografia, la linea mas importante es la de
horizonte puesto, es decir, la linea referencial
al estado de equilibrio en el ser humano. Por
tanto, ha de presentarse paralela al plano, a
menos que se desee causar una sensacion de
inestabilidad en el espectador. Se dice también

103" Amheim, Rudolf. « Arte y Perceprion visuals Ed. Urdversal de Buenos Alres.

Argentinall9?e p 19
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que no debe tener un centrado exacto, pues esto
produciria una division de la imagen en dos partes
iguales que estarian en constante lucha por el pre-
dominio (véase Foto 48).

Al componer una imagen, las lineas se utilizan para
conducir el ojo del espectador hacia el punto més
primordial de la escena, y de este modo propor-
cionan el control de direccion y recorrido visual.
En otras palabras, facilitan llevar la vista a cual-
quier parte de la fotografia, para que se pueda ha-
cer el recorrido visual dentro de la foto y no fuera
de ella (véase Foto 49).

La vista aptica ¢l principio de la hidraulica: «siem-
pre toma el camino mas facil», por canales o sen-
deros, lineas o colores, tonos o aspectos que lo
lleven al elemento principal o, en su defecto, a toda
laobra. Lafalta de una linea de entrada es la causa
de que la mirada se deslice hacia fuera. Las direc-
ciones mas placenteras de este recorrido visual ile-
van consigo ¢l peso de la costumbre, y en Occi-
dente lo usual es leer de izquierda a derecha y de
arriba hacia abajo; por tanto, seran mas faciles de
recorrer las lineas de entrada a una fotografia que
asignan esas direcciones. Al abordarse un cuadro
por la izquierda se crea ahi un segundo centro
asimétrico con capacidad para soportar un mayor
peso compasitivo.

2.3.2.3. Plano y encuadre

El plano como elemento iconico tiene una natura-
leza absolutamente espacial: esta limitado por li-
neas y tiene longitud y anchura, pero carece de
grosor. !

En disefio, los planos basicos son: el cuadrado
asociado con torpeza, honestidad y rectitud; el
tricgngulo relacionado con accion, conflicto y ten-
sion, y el circulo que simboliza continuidad, pro-
teccion y calidez. Los tres son la base de todas las
formas naturales y artificiales que rodean al homn-
brey se toman en cuenta en una COMposicion, pues
mantienen al ojo girando alrededor del centro de
interés y de este modo proporcionan movimiento.
Porello, es conveniente no distraer la atencién con
areas brillantes o luminosas cerca de las orillas,
ya que las areas oscuras alrededor del cuadro ayu-
dan a mantener la vista en la fotografia, al formar
un circulo imaginario, un marco dentro del plano

Naturateza Muerla y Bodegones

Foto 49, Michasi Busaslle.

fotografico.

En fotografia, el plano tiene que ver con el encua-
dre elegido. En este sentido, indica la relacion de
tamariio entre el cuadro de la imagen y el sujeto u
objeto dentro del cuadro, 1a cual depende de tres
factores: la distancia de la cimara respecto del
sujeto u objeto, ¢} tamafio real del sujeto u objeto
v ¢l objetivo utilizado (telefoto, normal o gran
angular),

E! encuadre de laimagen deseada en el visor es ya
de por si una manera de aislar el motivo fotografi-
co. Por lo general, cada uno de los cuatro lados
del encuadre posee cierta emotividad que acentia
o disminuye una impresidn visual, y su intersec-
cion logra que los bordes de la fotografia formen
angulos o esquinas que determinan puertas de en-
trada o salida a una fotografia. 105

Hay dos tipos de encuadre: verticales y horizonta-
les. Los verticales dan la sensacion de ascenso,
superioridad, extension hacia arriba, altura y jue-

104 Weber, BTest A - Vision, Composilwn and Fhotography +. Ed Groyer,
Berlin, Alemama p 44

105 Brusslle, Michael . « Nauralezn Muerta y Prmeros Plasoss. B Gfijalbo,
Barcelona, Espania 2000. p. 56
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go de equilibrio, y pueden ser utilizados en una
fotografia de retrato. Los horizontales denotan
soporte, base y estabilidad; son adecuados para
escenas de movimientos laterales y expansion ho-
rizontal, y se utilizan en la mayoria de los casos
en paisajes, naturaleza muerta y bodegén (véase
Foto 50).

El encuadre es un cerco que en cierta medida pro-
tege el juego de fuerzas de la imagen contra la

influencia entorpecedora del ambiente, yaque ésta

se encuentra dentro de los limites de un plano. 106

Y el plano grafico tiene leyes, tensiones internas,

lugares que dan a los elementos una significacion

y una tension diferentes. Ast, los diferentes tipos

de planos son:

. Toma apretada o estrecha (tight shot). Es
cuando se hace tomas cerradas a objetos o
almanejo de eflos como seria un monton de
peras en donde se distinguen perfectamente
todas (véase Foto 51).

*  Toma cerrada o detalle (big close up o ex-
treme close up). La imagen puede incluir
desde la barbilla hasta la cabeza, o incluso
solo ojos, nariz, boca u oreja. En los objetos
permite lograr el gran detalle o dar mas inti-
midad {véase Foto 52).

. Toma cerrada o primer plano (close up). El
encuadre recoge desde los hombros de una
persona hasta diez o doce centimetros arriba
de la cabeza. Sirve para enfatizar algo, pero
es dificil en cuanto a iluminacién porque
resalta contrastes; asimismo, requiere cuidar
mucho ¢l modelado y el movimiento de la
persona o e objeto, para no perder encuadre
en camara (véase Foto 53).

s Toma cerrada media (medium close up).
Capta desde el térax hasta un poco mas arri-
ba de ia cabeza. Es la mas abierta del grupo
de tomas cerradas. También es de las mas
utilizadas, ya que hace resaltar detalles y tie-
ne mas proteccion de iluminacion y de mo-
vimiento (véase Foto 54).

. Toma media o plano medio (medium shot).
Abarca desde la cintura hasta un poco mas
arriba de la cabeza (véase Foto 55).

. Toma media llena o plano americano
(medium full shot). Capta desde la rodilla
hasta un poco mas arriba de la cabeza. Se
recomienda usarla con moderaciony sdloen
casos justificados, ya que no es estética.

166 Brusselle, Michatl. ap.cd. p. 57
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Foto 50. Full Photo Flim, Follets, 1584

Foto 51, Kbhemman «Postress, Detalle de fots,

Toma entera o Plano total (full shor). Cubre el
cuerpo completo, desde los pies hasta un poco
mas arriba de la cabeza. Proporciona el espacio
visual de ubicacion de la persona en el lugar y
permite el lucimiento de vestuarios.

Toma larga o paisaje panordamico (long shor).
Implica el riesgo de perder detalles cuando no
se usa el objetivo adecuado. Se recomienda ha-
cerla con un gran angular, para lograr ia ima-
gen de todo el lugar y por ¢l movimiento en
escena.

Toma o plano general lejano, Logra la imagen
de una parte del lugar pero sin perder el cuerpo
entero.

Toma o plano general cercano. Capta €l con-
texto como parte del fondo ya que lo importan-
te es resaltar el objeto o el personaje.

Toma o plano holandés. Se obtiene al inclinar
la camara y captar la escena en un extremo o
angulo del borde de ella.

Toma de ojo de hormiga. Se realiza completa-
mente con la camara en el piso para jugar con
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Foto 52. Michas! Busselle.

Foto 54.
Archivo Pertodico
«Reforma, Agosto 2000,

lolejano y lo cercano, de modo que algo pa-
rezca g}igante o muy pequefio aunque no lo
sea 10

De acuerdo con los limites externos de la imagen
fotografica, la forma de los planos depende del
formato de la pelicula que se utilice y el fotdgrafo
puede elegir hacer su toma de manera vertical u
horizontal. Asi, por ejemplo, el plano rectangular
(4 x 5) es el mas usado para productos, y el plano
cuadrado (6 x 6) es mas requerido para retrato o
modelaje.

Otros tipos de plancs en el terreno fotografico
mantienen relacion con la profundidad de la ima-
gen, porque captan figuras a diversas distancias
de la camara y porque con la superposicion pro-
ducen cierta sensacién de profundidad. Asi, es
posible hablar de un primer plano, segundo plano,
tercer plano, fondo y otros planos de mayor pro-
fundidagd.

Naturajeza Mueria y Bodegones

Foto 53,

Tim Flach,

8anco de Imagen
«lnterpretacicness,
Foto: 40P-4,

La percepcion de una imagen a través de diferen-
tes planos lleve a enfrentarse a ella como ante un
pasillo o corredor: el primer plano adquiere gran
relevancia por dar la pauta de entrada a la imagen,
y es recomendable que nada obstaculice su lectu-
ra para no crear un obstaculo mental que impida
Hegar al punto de interés cuando éste se encuentra
en planos posteriores. Cabe recordar que los pri-
meros planos tendran un aumento aparente de ta-
mafio en relacion con los planos profundos.

2.3.2.4. Volumen

El volumen es el recorrido de un plano en movi-
miento, tiene posicion en el espacio y esta limita-
do en sus caras por planos. En el disefio
bidimensional el volumen es ilusorio, asi que la
representacion volumétrica de objetos o espacios
se realiza mediante recursos bidimensionales, 108

En fotografia, un recurso extremo para crear

T07 Cundernos pracucos de Fologralia Kodak. + E1 Arte de Ver ». B4 FOlio,
Mixico 1980 p. M.

168 Cuadernos practicos de Fotografia Kodak. op.cd p 99
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tridimensionalidad es Ia estereoscopia, pero no es
indispensable recurrir a ella, pues la mente tiene
varias caracteristicas unioculares (de un solo ojo)
para percibir la profundidad y la distancia.

El principal recurso de la vista para captar la apa-
rente profundidad es el gradiente, el cual consti-
tuye el principio en el que se basan muchas de las
herramientas visuales relacionadas con la
trimensionalidad y se define como el crecimiento
o decrecimiento gradual de alguna cualidad
perceptual en el espacio o en el tiempo. | 09 En este
sentido, la gradacién es una disciplina rigurosa que
exige un cambio gradual ordenado, genera ilusién
optica y crea una sensacion de progresién, lo cual
normalmente conduce a una culminacion o a una
serie de culminaciones.

Los gradientes importantes son la escala, la pro-
porcién, la perspectiva, €l claroscuro, la textura,
el ritmo y la nitidez.

La escala de un elemento visual se refiere
especificamente al tamaiflo del objeto en relacion
con una medida especifica de un sistema estindar
(centimetros, pulgadas, puntos) o bien en relacion
con el plano total del disefio y el resto de los ele-
mentos visuales en ese espacio. Asi la escala es
una comparacién enire proporciones o medidas
especificas que logran una asociacion. El funda-
mento de la escala es que no puede existir lo gran-
de sin lo pequeiio, y entonces para resaltar algo en
la imagen es preciso compararla con un elemento
contrario, con el proposito de subrayar diferencias
y destacar cualidades. Por ejemplo, para acentuar
¢l tamafio de un edificio u otro objeto, el fotogra-
fo requerira tener el contrapunto de otro motivo
de tamaiio conocido, asi que en este caso el factor
mas decisivo en el establecimiento de ia escala
siempre serd la medida del hombre mismo.

El cambio aparente en tamafio y forma de las co-
sas, dependiendo de un determinado punto de vis-
ta y distancia, se denomina perspectiva. Un prin-
cipio fundamental de la perspectiva es que todas
las paralelas rectas, a distancia, conducen a un
punto comun, situado en la linea del horizonte, el
cual a su vez estd ubicado a la altura del ojo (véanse
Fotos 56 y 57). Esto permite comprender la ulti-
ma parte de los planos, ya que en perspectiva «lo
que esta lejos es mas pequefio que lo que esta cer-

Naturaleza Muerta y Bodegones

Foto 67.

Joeh Rynio,

Bancao de Imagen
«Tony Stona imagens,
Foto: 34P-2.

ca» ?' la imagen refleja el punto de vista del artis-
110

Una constante comparacion entre los elementos
del espacio grafico y la escala es la proporcion
cuya principal caracteristica es el tamafio. Ya des-
de tiempos remotos el hombre buscaba proporcio-
nes armonicas en sus obras de arte, por la relacion
tan profunda entre arte y religion; la perfeccion,
sinonimo de divinidad, solo pedia ser obtenida
mediante la armonia, que significaba el equilibrio
pleno del cosmos.

La proporcion utilizada por tos griegos en la cons-
truccién de sus templos y esculturas es el mimero
dureo. Esta relacion se halla en modelos arméni-
cos naturales cuyas partes estan dispuestas entre
si segin relaciones simples que son también rela-
ciones de partes con el todo (por ejemplo, orga-
nismos vivos, hombre, animales, plantas u obje-
tos inanimados como las formaciones cristalinas).
Asi, la proporcidn de dos a tres, tan comdn en la
naturaleza, es conocida por los matematicos como

105 Wong. Wuaus, op.cit. p. 43,

110 Foateuberia. Joan op.cir. p 149,
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espirales logaritmicas y se deduce de la serie de
numeros llamada «progresion de Fibonacci» (1,
1,2,3,5,8, 13,21, 34, 55, 89, 144, etcétera), en la
que cada valor es igual a la suma de los dos ante-
riores. De acuerdo con esta serie, la division de
cada namero entre el precedente, da como resul-
tado el niimero aureo; por ejemplo, 1.618 esel re-
sultado de dividir 34 entre 21, 0 55 entre 34 y asi
sucesivamente. De este modo, en el rectangulo
aureo la relacion de altura con anchuraes 1.618 y,
por tanto, hay armonia. Esta misma relacion re-
sulta de utilidad para ubicar belltamente un elemen-
to visual en el plano, usar tonos y colores en pro-
porciones adecuadas, elegir tamafios de los ele-
mentos visuales y mucho mas. i

Por lo anterior, las cosas en perspectiva aparecen
en la imagen como son percibidas por un sujeto
en particular. E!l ojo del espectador o el objetivo
de la cAmara, idealmente fijos, constituyen el punto
de vista desde el cual se aprecia una convergencia
de los planos horizontales y verticales hacia el
punto de fuga, pero tienen diferencias importan-
tes entre si. Una de ellas es que la anchura del &n-
gulo de visién de la cAmara es modificable, pues
lo que permite ver y registrar depende de la dis-
tancia focal de su objetivo;”2 y esta variable in-
fluye en la percepcion de la perspectiva lineal de
la imagen, que es un gradiente de tamafio basado
en principios matematicos-geométricos. Asi, un
objetivo de distancia focal corta (gran angular)
intensifica la perspectiva al usarse muy cerca de
un sujeto, debido a que logra captar en su ampli-
tud lo que rodea a ese sujeto, pero capta muy pe-
queiio lo demas haciendo convergir mas las lineas
que dan idea de perspectiva. En caso contrario si
se utiliza un objetivo de distancia focal larga (te-
lefoto) implica el cierre del angulo de percepcion
y requiere alejar la camara para obtener al sujeto
al mismo tamafio, y asi cambia la relacion entre
objetos cercanos y lejanos, lo cual disminuira la
sensacién de perspectiva. No obstante, la fotogra-
fia no esta obligada a producir inicamente image-
nes reales y los fotografos la usan para mostrar su
peculiar vision del mundo.

Ahora expliquemos los demés gradientes sefiala-
dos: la perspectiva aérea, el claroscuro, la textura
y el ritmo y la nitidez. La perspectiva aérea es un
gradiente de tono debido a que la atmosfera altera
el aspecto de la luz: al aumentar la distancia, dis-

ﬂeertos Formaies para reallzar imagenes de
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persa mas la luz y hace que los objetos parezcan
cada vez mas palidos, menos nitidos y menos con-
trastados.

El claroscuro también es un gradiente de tonoy es
producido por la direccion en que la luz incide
sobre ellos. El tono en su forma mas pura aparece
cuando los colores primarios de la luz se mezclan
equitativamente y dan una luz blanca llamada
acromatica. Entonces se observa una transicidn del
blanco al negro pasando por una serie de tonos
grises entre la zona iluminada de un objeto y la
zona en sombra. En este sentido, Dondis opina que
el acto de ver implica una respuesta a la luz y por
elio considera al caracter tonal como el elemento
mas importante y necesario de la experiencia vi-
sual, Ya que habla de la presencia o ausencia de la
luz 113

Los gradientes de textura y ritmo son otras formas
de disminucién o agrandamiento de tamafio, pues
en relacion con la distancia permiten apreciar los
objetos con una estructura menor o mayor(véanse
Fotos 59 y 60). Algunos autores consideran que
dan la informacion mas segura y esencial
cualitativamente sobre la profundidad, ya que el
concepto mismo del espacio es el origen tactil y
visual 114

El ritmo se logra con la repeticion ordenada de
cualquier elemento (por ¢jemplo, linea, forma,
tono, textura, o color). En cambio, ia textura hace
referencia en principio a las caracteristicas de su-
perficie de una figura que tienen que ver con va-
riaciones diminutas en el material del que esta he-
cha. La luz, al incidir en la textura, produce una
impresion visual de esa estructura, y de este modo
surge una asociacion entre ritmo y textura que tam-
bién pueden manejarse por separado.

Hay dos tipos de textura:

. Tactil. Es posible apreciarla por el tacto y se
acerca a un relieve tridimensional. Este tipo
de textura puede ser encontrado en el ambito
fotografico en a textura de la superficie del

papel.

. Visual. Es un elemento estrictamente
bidimensional, pues sélo es vista por el ojo,
aunque evoca sensaciones tactiles. Puede ser:
decorativa, es decir, utilizada como comple-

THi Bonitiot, Rene. « L) obje10 y wi imagen. Fotografia industrial ¥ publicicanias.

Bd Hispanosuropea, Barcelona, Bspatia, p 141
112 Dondis, DA, op£U.p &3

113 uem.p 64
114 Aumont, Jacques. «La imagens, Paidos Comumicacién. Bspafa 1992, p 42,
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Foto 53. Michael Bussalle.

mento prescindible; espontdnea, si figura
y textura forman parte de un solo elemen-
to y es imposible separarlas; y mecdnica,
cuando no es subordinada a la figura, pero
estd presente debido al medio empleado
en su obtencion.

Por tltimo, expliquemos el gradiente de nifidez
parte def enfoque de la imagen como herramien-
ta compositiva especifica del medio fotografi-
co. La nitidez se relaciona con |a apreciacion de
mayor claridad de detalies en los limites y la
composicion fisica de los objetos representados.
La zona de mayor definicion en la pintura es
generalmente el primer plano; pero en fotogra-
fia es posible encontrarla a cualquier nivel, con
un doble gradiente de claridad decreciente ha-
cia delante y atras, esto es, una progresiva difu-
sién. La nitidez depende de varios aspectos: las
capacidades opticas del objetivo de la camara,
la eleccion de un diafragma determinado y la

Emejtwrmmmmﬂzarmadz
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distancia al objeto. Por consiguiente, entre mayo-
res sean la longitud focal y la apertura del
diafragma, y menor la distancia de enfoque de la
camara, tanto mas estrecha sera la zona en foco,
conocida como prefundidad de campo. En este
contexto, enfocar significa ajustar la separacion
entre el lente y el plano focal para que, dada una
distancia entre el objeto y la lente se forme una
imagen nitida en el plano de la pelicula (véanse
Fotos 60 y 61).

2.3.2.5. Color

La materia y la energia son componentes del mun-
do fisico. No poseen cualidades cromaticas, es
decir: el color de los materiales y de la luz visible
es aparente, ya que sdlo existe como experiencia
sensonal del espectador.

Una sensacion es el resultado de un estimulo reci-
bido por un determinado drgano sensorial y, en

Foto 80. Michaal Busselie.

Foto 61,
Kdhemann «Postress.
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cuanto a la luz, el ojo es capaz de captar esa ener-
gia radiante electromagnética y traducirla en per-
cepcidn.

Desde la perspectiva fisica, el arco iris es la des-
composicién espectral de la luz blanca del sol:
pequefias gotas de agua de lluvia, en gran nime-
ro, actilan en total como un prisma que descom-
pone las distintas fracciones espectrales de la luz
blanca en luz roja, anaranjada, amarilla, verde,
azul, azul turquina o afiil y violado, formando el
arco iris circular. En el espectro luminoso faltan
los tonos plrpuras y marrones que solo pueden
representarse como colores mezelados.

Cuando un material absorbe todo el espectro de
luz, presenta la apariencia de negro; y, cuando la
luz es completamente reflejada por éi, se ve blan-
co. El fundamento de las sensaciones cromaticas
es la capacidad de algunos cuerpos de absorber
s0lo una parte del espectro de luz y refigjar el res-
tante. Por tanto, el color no es una propiedad fisi-
ca de los objetos, como si lo es la capacidad de
emitir, reflejar o transmitir diversas longitudes de
onda de 1a luz visible. Pero, el color es un fendéme-
no combinado, fisico y psicologico, producido por
la completa interaccion de la luz, 12 forma en que
afectan determinadas longitudes de onda a deter-
minados objetos, las sugerﬁcies de éstos y la res-
puesta del 0jo humano.!15

La percepcidn visual es la formacion de imagenes
mentales de los objetos visuales que inciden en la
retina. Para completar el fenémeno de la visién —
es decir, la interpretacion, conocimiento y com-
prension de lo percibido—, es necesario apoyarse
en otras areas cerebrales. L.a vision se aprende, y
la memoria es la encargada de transformar la per-
cepcion en vision cuando dota a lo visto de signi-
ficado.

Las dimensiones perceptuales del color son el
matiz, el brillo y la saturacion. El matiz es el equi-
valente del color mismo y consiste en la diferen-
cia entre un color y otro por pigmentacion, satura-
cién y valor. Los tres matices primarios en
pigmentos son el amariilo, el rojo y el azut (véase
Foto 63), y cada uno representa cualidades funda-
mentales. El amariflo es ¢l color mas proximo ala
luz, tiene que ver con el intelecto y la alegria, esti-
mula los nervios y la vista, y simboliza la fuz, la

115 - Encitlopedia practica de fotografia», E4 Salvat, Tspana 1979.1 12 p 568
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vida y la accion. El rojo es el mas emocional y
activo, y tiene significados de peligro, muerte, ca-
lor, vitalidad, fuerza, pasién y dinamismo. El azu/
es pasivo y suave, y aporta al espectador sensa-
ciones de tranquilidad y frialdad.

La asociacion de colores genera nuevos significa-
dos. El rojo, que es un matiz provocador, se amor-
tigua al mezclarse con el azul y se activa al mez-
clarse con el amarillo. En cambio, el amarillo se
suaviza al mezclarse con el azul. Cabe mencionar
que los matices primarios son independientes de
los colores primarios de la luz: rojo, azul y verde.

En términos fisicos, la teoria del color desarrolld
para su mayor comprension dos esquemas princi-
pales de comportamiento del color:

»  Sintesis aditiva, Parte de la combinacion de
haces de luz roja, verde y azut. Estos dan
origen a la luz blanca, son conocidos como
colores aditivos primarios o primarios en luz
y al mezclarse producen laimagen televisiva
y de video.

«  Sintesis sustractiva. Se basa en la absorcion
del color por medio de filtros de colores com-
plementarios (cian, magenta y amarillo) a tos
primarios aditivos (rojo, verde y azul}. Ocu-
rre asi: los colores primarios en la luz son el
verde, el azul y el rojo, la combinacion de
dos de elios forma los colores secundarios
(verde mas azul es igual a cian, rojo mas ver-
de da amarillo, y rojo mas azul produce
magenta), y la combinacién de los tres pri-
marios origina el color blanco. Por eso, la
mezcla de los tres primarios sustractivos
(cian, magenta y amarillo) absorbe todo el
color y produce negro o intensidades diver-
sas de gris, es decir densidad neutra. La sin-
tesis sustractiva es el principio de los siste-
mas de impresién, en el proceso de seleccion
de color en que se utilizan los tres colores
primarios sustractivos sobre la base blanca
del papel, si bien en este caso es necesario
imprimir el negro.

El color es de suma importancia para el ser huma-
no, pues le aporta datos importantes sobre su en-
torno y muchas veces es factor determinante de su
supervivencia. Asimismo, sus efectos psicologi-
cos mas importantes incluyen: atraer ia atencidn;
influir fuertemente en la memona; inducir ilusio-
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Foto 64,
Anng wilson
«Pasta Perfectas.

nes de tamafio, distancia, peso y volumen; y aso-
ciarse con ideas y otras sensaciones como la tem-
peratura, por lo que permite crear atmaésferas
(véanse Fotos 63 y 64). Los que tienen mayor po-
der de atraccion son los colores calidos intensos y
los claros.

En general, los colores se recuerdan mas que las
formas. La experiencia del color se asemeja a la
de 1a afectividad o emocién, mientras que la for-
ma requiere una respuesta mas activa (examina-
mos el objeto, establecemos su esqueleto estruc-
tural, relacionamos las partes con el todo, etcéte-
ra).

La mayoria de las personas tiene la impresion de
que los colores rojos avanzan y los azules retroce-
den, pero esta ilusion optica se debe a que el cris-
talino enfoca la longitud de onda corta en distinta
posicion que la de onda larga, pues se acerca para
enfocar el rojo y se aleja para el azul. El fotografo
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Foto 66. Fuji Photo Film, Folleto 1994,

puede aplicar este principio para sugerir profundi-
dad utilizando objetos de colores calidos como
amarillo o rojo en primer plano y fondos de color
frio, azul o verde. De este modo, nuevamente la
base fisica nos enfrenta con la naturaleza objetiva
de nuestras sensaciones, es decir, la luz cuyas di-
mensiones fisicas son:

Amplitud de onda. Es una dimension cuantitativa
delaluz, porque serefiere a la cantidad de energia
radiante y a la cantidad de luz que se refleja (lumi-
nosidad).

Longitud de onda. Dimension cualitativa delatuz,
Se determina por el tipo de energia radiante o el
color (cada color posee su longitud de onda). Las
lengitudes de onda que recibimos como sensacio-
nes visuales simples son el rojo, el verde y el azul.

Por otro lado, en las cualidades de tonos intervie-
nen los grupos cromaticos y acromaticos, Los
cromaticos poseen matiz e incluyen todos los co-
lores del espectro visible. En cambio, los
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acromaticos no poseen matiz (blanco o negro con
sus degradaciones de grises), y sin ser colores son
clasificados como tales por sus efectos psicologi-
cos (producen sensaciones Opticas).

El brillo, como propiedad del color es el valor de
las gradaciones tonales, es decir: la presencia de
luz en el color. Ademas, constituye el equivalente
al tono, que fotograficamente seria registrado por
la pelicula monocromatica. | 16

La saturacion o intensidad del color se refiere a la
pureza del matiz en su mezcla con blanco, negro o
gris. Por ejemplo, un pigmento verde mezciado
con blanco se aclara; combinado con negro, se
oscurece; y con gris, se apaga u opaca. Asi, en los
tres casos, el matiz original tiende a debilitarse. El
color saturado, simple, casi primitivo, ha sido siem-
pre el favorito de artistas populares y nifios (véase
Foto 65); en cambio, los colores menos saturados
apuntan hacia una neutralidad cromaética y son
sutiles y tranguilizadores. 1! 7

Por tltimo, el contraste entre dos tonos diametral-
mente opuestos en el circulo cromatico origina los
colores complementarios: amariflo-violeta, azul-
naranja y rojo-verde. Juntos dan un maximo de
vivacidad, pero mezclados se destruyen forman-
do un tono pardo oscuro.

En conclusion, cada color posee cierta potencia
psicologica y, en consecuencia, puede aplicarse
como factor poderoso de atraccion y seduccion
tanto en mensajes como en la presentacion de for-
mas graficas.

El color adquiere significacion creciente en la vida
cotidiana. Ya no es solo el azul del cielo, el rojo de
una puesta de sol o el espectacutar multicolor de
los arboles en flor. En la actualidad, color en la
vida diaria significa también color en la arquitec-
tura, en los productos industriales, en la moda, en
el cine y 1a television o en la impresion.

El color es uno de los elementos esenciales de la
comunicacion visual, junto con {a forma y el mo-
vimiento. Pero no es una propiedad de los obje-
tos, comparable con otras, como su longitud, peso
o forma; se genera en ¢! mismo proceso de la per-
cepcion visual. En el proceso de percepcidn del
color, aparte del objeto mismo y de la luz, tam-
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bién participan el ojo, el nervio optico y el cere-
bro.

2.3.3, Creatividad

La creatividad es el periodo de desarrollo de una
idea, que requiere del tanteo intelectual y el cono-
cimiento técnico para dar soluciones a problemas
de contenido, con la aplicaciéon de estrategias
compositivas.

La creacion en diversos grados de funcidn y ex-
presion resulta imposible durante el estado estéti-
co semicomatoso. Las bases de la esencia humana
incluyen la capacidad de raciocinio y la creacién.
Desmond Morris, en su libro £/ mono desnudo ex-
plica cémo la capacidad de aprendizaje del hom-
bre se volvid superior a la de otros animales gra-
cias ala prolongacién de su nifiez, la cual implica
acumulacion de conocimientos mediante la obser-
vacion y el juego. En este contexto, jugar signifi-
ca manipular objetos, realizar cambios en dichos
objetos, imaginar nuevos objetos, suponer situa-
ciones inexistentes, crear mundos imaginanos.
Asimismo, crear es suponer, es preguntarse qué
pasaria en determinadas circunstancias, jugar con
elementos comunes para obtener algo nuevo de
ellos, aportar algo imprevisto a lo ya conocido
basandose en conocimientos acumulados, inno-
var... 118

El acto de crear encierra un misterio en si, pues es
un fendmeno que el racionalismo occidental no
ha podido explicar del todo, debido principatmen-
te a sus bases intuitivas. L.a intuicion es una forma
de conocimiento directo e inmediato de la reali-
dad, obtenido sin la ayuda del razonamiento y cuyo
sustento es la combinacién de vivencias e instin-
tos; las vivencias en el ambito inconsciente pro-
porcionan un constante juicio de datos utilizados
como relevo para la inteligencia, cuando algo ex-
cede a la capacidad de comprension.

Las ideas creativas no son resultado directo de un
proceso racional y sistematizado, pero si requie-
ren del razonamiento para ordenar los recursos que
permitiran la actuacion eficaz en una situacién. La
innovacion no puede surgir de la nada; necesita de
un bagaje de conocimientos.

116 = Enciclopedia praciica de fotograflar, op.cit, L 12 p 2973 - 2924
117 Dondis. DDA, optr. p. 64

118 Montero, Frarkisco «La falacin de [o creatividad . CREATIVA, Pubseacitn
Mensual, afto 1, No 3., México 1996 p 28
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En un primer momento, el desafio de crear algo
hasta entonces inexistente produce cierto males-
tar que trata de cubrirse mediante el encuentro con
la solucién. Cada nueva situacion creativa signifi-
ca volver a empezar, como si se tratara de una se-
rie de titubeos vacilantes en que todo parece posi-
ble en un instante y se desvanece al siguiente, hasta
llegar al momento en que todo resulta coherente.
La inquietud inicial y el desgaste mental deriva-
dos del proceso de creacion son compensados por
el placer, 1a culminacion y la satisfaccion
motivadora buscada afanosamente por todo aquel
que la ha sentido.

En el mundo de hoy, la creatividad es el descubri-
miento de una solucién hecha a la medida o cir-
cunstancial, pero cada unc puede tener su propia
definicion de la creatividad y esto es bueno. Por
ello cito una entrevista Carlos Alazraki, un creativo
con carisma de la agencia Alazraky & Asociados
Publicidad:
(Qué significa para Carlos Alazraki ser
creanivo?
—Es ser todo. Creativo es la antitesis de lo
que la gente hace de rutina. Yo diria que cual-
quier ser humano es creativo por naturaleza,
aunque muchas veces no aplica la creatividad
ni la desarrolla; v es un proceso mediante el
cual s¢ soluciona en forma original un pro-
blema preexistente generalmente no original.
Si la creanividad representa el rompimiento
de la rutina, jeémo se traslada esto a la pu-
blicidad?
—Primero tendriamos que dar la definicion
de lo que es la publicidad, que es la manera
de informar la existencia de un producto o un
servicio. Y la creatividad, desde mi punto de
vista, es la posibilidad de generar un juego
con diferentes alternativas para resolver una
situacion, esto es, que uno mismo genere di-
ferentes acciones para resolver una situacion
y el problema que representa un anuncio, La
creatividad la encuentro en la vida... desde la
forma de cortejar a una mujer hasta la forma
de comer. Creo que la creatividad la estas
creando constantemente v la tienes dentro de
ti, pero tienes que trabajar en clla para que
salga.
Desde tu punto de vista, jel mexicano es
creativo y en donde encuentras su creativi-
dad?
—S5i, es muy creativo. ;En donde?: en sus
ariesanias, pinturas, esculturas, en la forma de
hablar; es muy bueno sobre todo a nivel indi-
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vidual. Cuando empiczan a ser colectivos €5
cuando empiezan algunos problemas.
Transportado a un departamento creativo,
cesto crea conflicios. es decir. cuesta irabajo
poner de acuerdo a dos personas?

—No diria que crea conflictos, $6lo son pun-
tos de vista diferentes, pero logras armonizar
todo sin grandes problemas.

Entonces, jno existen creativos natos?
—Los creativos natos son aquetlos que se die-
ron ¢uenta desde muy jovenes que nacieron
para ser creativos. Hay determinados compor-
tamientos en su vida, desde la infancia: los
que eran muy inquietos, a los que sacaban de
clases, a los que reprobaban, que eran lideres,
etcétera, En aquella época se entendian como
hiperactivos; y muchos de ellos lograron ca-
nalizar muy bien sus energias y se dieron cuen-
tas de que les gustaba el arte, la creatividad, y
tuvieron mucho éxito. Pero por otra parte hay
los que se creen creativos, pero nunca hacen
realmente nada para desarrollar esa creativi-
dad. 119

Cada cual tiene su opinion de la creatividad. Pero
en general existe la conciencia de que la creativi-
dad se hace visible en las ideas, tal como su defi-
nicion. Laidea es la accion dela creacidn. Todolo
que nos rodea, desde lo méas obvio hasta lo mas
complejo, es una idea, algo que alguna vez no exis-
tid. Una idea, a pesar de su indole abstracta, puede
lograr cosas inimaginables: moviliza y, cuando esto
sucede, la gente rie, mata ¢ compra.

El mundo actual obliga a sistematizar todo et en-
torno, incluso la necesidad de tener ideas. EI es-
quema comercial occidental se basa en ideas so-
bre productos y comunicacion; pero existen mu-
chas ideas no muy relevantes, y otras mas inge-
niosas. Tres disciplinas son las fuentes de las ideas;
ciencia, humor, arte, y una mas que se alimenta de
las tres: la comunicacion masiva.

A continuacion se presenta un analisis mas deta-
liado de la creatividad, en tres apartados: la perso-
nalidad creativa, los miedos ]y los bloqueos, v los
métodos para obtener ideas. 20

2.3.3.1. Personalidad creativa

Hace algunos afios en Estados Unidos se realizd
una investigacion sobre la personalidad creativa,
que incluyo entrevistas a muchisimas personas de

119 Lecuona, Emique. « Linites de la creatmndads, CREATTVA, Pubicacén
Menmal, ano 1, No. 3., Métieo 1996, p. 30 - 34
120 Dx Bone, Edward « U'so del pensantizmo lateral», BEd Lalsla 1974 p 1§
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las mas variadas profesiones, todas con un des-
empefio notable. Y aunque no se pudo definir un
perfil estricto, por to engorroso del tema, si se en-
contraron caracteristicas comunes de los creativos,
entre ellas: la curiosidad que los hace husmear por
todas partes y un alto coeficiente intelectual inti-
mamente ligado a gran capacidad de observacion
comparativa, lo cual les permite destacar, retener
mis informacion y mezclarla en formas optimas.

Las personas con capacidad creadora poseen al-

gunas caracteristicas que no requieren gran anali-

sis:

= Tienen mayor facilidad de concentracion y
traslado de un problema o tema a otro.

. Se muestran menos reprimidos, con un ra-
zonamiento mas liberal y no atados a
convencionalismos,

*  Responden casi siempre en forma emocio-
nal.

*  Llevan una vida inicial dificultosa.

= Son mas independientes.

¢ Tienen un menor control sobre sus impul-
508,

« Se interesan mas en significados e
implicaciones que en hechos concretos,

Los llamados creativos, que por lo general traba-
jan en agencias de publicidad, también reanen las
siguientes caracteristi cas121;

»  Fluidez. Mientras mas imagenes y palabras
fluyan, mayor es la composicion de ideas.

e Flexibilidad. Esto significa gran capacidad
para pasar de un campo a otro en la bisque-
da de una solucidn.

*  Originalidad. Este aspecto marca la creati-
vidad, diferencia las ideas y lleva al éxito y
la moda. Los seres originales se distinguen
por un olfato para fo impensable y una des-
preccupacion ante los tables, como adelan-
tindose a su tiempo.

«  Capacidad de redefinicion. Uno de los ma-
yores problemas del hombre es la cultura re-
cibida durante la educacion de los primeros
afios. Esto encasilla, de alguna manera, cual-
quier posibilidad de pensamiento creativo.
Poner en duda significa ser creativo; redefinir
un concepto, también. Algunos autores di-
cen que tedos tenemos el derecho de dudar
tas veces que queramos, y la obligacién de
hacerlo por lo menos una vez.

121 De Bono, Edwar) op.cup 14
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*  Sensibilidad. De acuerdo con Einstein:
«Mostrar nuevos y nuevas posibilidades, con-
siderar los viejos problemas desde un angu-
lo nuevo, todo esto requiere fuerza de imagi-
nacion creadora y marca los verdaderos pro-
gresos de la ciencia». En la creatividad las
peculiaridades emocionales tienen, quiza,
mayor fuerza que las intelectuales.

2.3.3.2. Los miedos y los bloqueos

Conocer los obstaculos de la creatividad permitira
evitar ctertas trabas y sobrellevarlas. Por ello, pre-
sento algunos:

*  Elmiedo. La anulacion de la creatividad es
resuitado del temor a dejar de pensar como
los demas y a no hacer las cosas «como se
deben». Algunos tienen miedo a disgustar a
otro, a que los echen, a que piensen que es-
tan locos, a ser diferentes, a fracasar. ..

*  Lavergiienza. Es algo asi como temor al ni-
diculo, un disfraz que oculta las ideas. Unos
piensan: eso no lo puedo decir, o peor aun,
eso me da hasta vergiienza considerarlo. Las
personas con estos pensamientos no estan de
acuerdo con determinadas normas que nos
rigen, pero se inhiben y, por tanto, posibili-
tan la interferencia de otros para producir
nuevas ROMmas.

»  Lainhibicion, Es la capacidad de paralizary
resulta mucho més rigida que la vergiienza.
Funciona mas como una barrera de acero.

*  Elconformismo. Condiciona el pensamiento
del individuo y lo lleva a evitar los fesgos
intelectuales que implicitamente se oponen
a sus objetivos.

+  La especializacion. Cada especialista desa-
rrolla su funcién en los limites de su mate-
ria. En este contexto, el especialista no pue-
de dar respuestas intuitivas porque tales res-
puestas son mucho mas dificiles de justifi-
car que las racionales.

*  Lafalta de didlogo. En nuestra sociedad son
raras las estructuras en que se practica el dia-
logo. El cambio de ideas entre especialistas
existe, pero es muy limitado, porque cada uno
evita riesgos intelectuales en terrenos distin-
tos del suyo.

= Miedo al inconsciente. Para todos los psico-
logos, el inconsciente es la fuente de todos
nuestros descubrimientos. Sin duda, el son-
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deo del inconsciente bajo control psicologi-
co, en la bisqueda creativa, permitira obte-
ner resultados interesantes.

= Larigidez de estructuras. Un pensamiento
de ayer, formado por una marcha intelectual
en fila india y llevado al pensamiento escri-
to, es que las estructuras sociales y empresa-
niales son causa y consecuencia de nuestra
manera de pensar. Pero la aceleracion de los
cambios vuelve obsoleta esa forma de ver las
cosas, ante el nuevo modo de vida, en saltos
y no lineal y surgido det asalto multisensorial
y simultineo de una cultura naciente.

Otra limitacion de la creatividad es el desconoci-
miento de las postbilidades y alcances de la pro-
duccion: algunos piden cosas irrealizables, ven-
den una idea al cliente sin saber los costos y esto
obliga de nueve a buscar ideas. Ademas, los espa-
cios son muy caros y no han faltado quienes los
aprovechan para lastimar y hacer dafio, aunque lo
que da permanencia es la frecuencia de los éxitos.
Algunos creativos tienen mucha suerte, y otros,
no tanta; pero, si el anunciante los dejara ser, seria
obvia la manifestacion de la creatividad.

El creativo en México es magnifico, siempre y
cuando lo dejen ser. Si no lodejan ser, no hay nada.
Podemos tener creativos maravilloso, pero traba-
jan en producciones y medios no lucidores ni in-
fluyentes. Y creo que el cliente debe respetar las
ideas propuestas de quien esta involucrado en cues-
tiones de mercadotecnia. La solucion es que el
anunciante tenga mas confianza en los creativos
que en los gjecutivos, y que no permita la intromi-
siéon de todo mundo, como sucede en el ambito
del cine en que muchos se creen cineastas,

Por experiencia propia sé que el proyecto de algu-
nas campafias llega a ser en principio magnifico,
pero el cliente termina por imponer sus ideas con
{a autoridad de que «el que paga manda» y lo echa
a perder todo. El resultado es que el trabajo queda
mal o la marca desaparece del mercado por falta
de una estrategia adecuada.

Otro problema es la falta de conocimientos acerca
de como transmitir una idea que atraviesa por
muchos «yo creon. Esto hace muy dificil medir
tos resultados de una campaiia que no se concretd
comparandola conla que si se realizo. Perolo cier-
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to es que cuando el cliente es la principal auton-
dad se obtiene el problema de que no transmite
con claridad su intencién, ainque es importante
que participe sin que tenga el control del proyec-
to. En la medida en que nos dejen ser, se lograran
mejores resultados. El creativo propone en fun-
cion de promesas que si se puedan cumplir y sean
suficientemente atractivas para que vendan.

2.3.3.3. Algunos métodos para obtener ideas

Dos cosas importantes hay que aprender siempre,
para la practica de cualquier arte: primero, los prin-
cipios; segundo, el método. Una idea no es ni mas
ni menos que una «nueva combinacioén de elemen-
tos viejos», y esto depende en gran medida de la
capacidad para encontrar relaciones. Asi, los pa-
sos de una metodologia para mejorar nuestras ideas
se encuentran interrelacionados y ninguno puede
darse antes que el precedente haya conchuidol22:

*  Primer paso: recoger la materia prima. Pa-
rece obvio, pero generalmente en la practica
unos pasan por alto la materia prima espe-
rando sentado 1a ilegada de la inspiracion.
Los materiales generales son tan importan-
tes como los especificos, porque una idea es
una nueva combinacién de elementos. Es
decir, todo buen creativo ha de sentirse inte-
resado por cualquier cosa que suceda en el
mundo, y entonces su cultura debe abarcar
todos los ambitos; cuantos mas elementos e
informacidn tenga en la mente, mas aumen-
tan las oportunidades de producir ideas nue-
vas y relevantes.

«  Segundo paso: la digestion mental. Este pro-
ceso es dificil de descubrir puesto que tiene
lugar totalmente en la mente. El creativo bus-
ca un significado a cada dato recogido y tre-
ta de ver como encaja uno con otro. Aqui lle-
gan a surgir ideas descabelladas o parciales,
pero es preciso anotarlas y tenerlas en cuen-
ta puesto gue alti puede estar la punta de una
gran idea.

. Tercer paso: olvidarse del tema y alimentar
la imaginacion. Es preciso mandar el pro-
blema al inconsciente y dejarlo trabajar mien-
tras se descansa.

*  Cuarto paso. De manera inevitable, la idea
surgira de cualquier parte y en el momento
menos esperado.
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*  Quinto paso. trasplantar esa pequeRa idea
a la realidad. Esto implica realizar un traba-
jo de produccion y, por tanto, tener gran pa-
ciencia para conseguir que las ideas se adap-
ten a la realidad, pues en este pasa se pier-
den la mayoria de las ideas.

¢ Por uitimo, someter las ideas a las criticas
ajenas es favorable y casi estrictamente ne-
cesario.

El proceso completo de produccidn de ideas men-
cionado obviamente no es estricto ni Gnico, pues-
to que una excelente idea puede surgir justo al
conocer el problema y sin necesidad de seguir to-
dos tos pasos. Pero si esimportante desarrollar una
actitud permanente de investigacién de materia-
les generales —es mas o menos lo que el portefio
llama «tener callen—, que en algin momento per-
mitira resolver cualquier tipo de problema.

Hay que romper con el mito de que la creatividad
es la mision del redactor publicitario. La creativi-
dad esta en todos lados. Lo importante es tener
talento para recoger las ideas, percibirias, obser-
varlas y ligarlas con la necesidad del cliente. Asi
es posible aportar al anuncio el talento para resol-
ver cualquier requerimiento del cliente con buen
gusto, calidad, técnica y a un costo razonable; ésta
es en realidad ta mision de un publicista y de «un
buen creativo». Creativo es el que inventa la ima-
gen y el concepto de un producto, no el encargado
de difunditlo.

Emnclrtnsrommammﬂlzarmesdc
Naturaieza Muerta y Bodegones

Ejempio 2. www.escaparata. com.mx

FIS—i3M Anwfa3§
17]02

Ejemplo 3.
www elsitio comizigzag
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CONCLUSIONES

Las personas creen que ser fotografo es muy
facil. Pero no hay nada més alejado de la rea-
lidad, como bien lo demuestran las
impactantes imagenes y las increibles expe-
riencias que relatan todos los fotografos.

Las fotos que ve la gente tienen atras mucha
elaboracion. Para hacer un «simple» product
shot o para fotografiar un platillo «cualquie-
ran, se invierte mucho tiempo. En realidad no
existe la foto facil. Lo que sucede es que los
clientes y los lectores nunca ven los prepara-
tivos detrds de cada toma. Para hacer fotogra-
fias publicitarias hacen falta grandes conoci-
mientos de la técnica y tambi¢n la capacidad
de anticipar un sinnimero de movimientos y
echar mano de ingeniosos recursos. Ademas,
como queda patente en los relatos de los foté-
grafos, se necesita valor y resistencia para salir
adelante de muchas de las asignaciones.

El panorama es vasto y los estilos también.
Estin desde los clasicos hasta los
vanguardistas. Estan las fotos hechas a la
usanza tradicional y estan las imagenes com-
puestas con manipulacion digital, aunque eso
si, usada con mucha mas mesura. El factor
predominante y fundamental para liegar a un
resultado favorable es la creatividad, ya que
la fotografia de naturaleza muerta y bodegon
tiene que ver no sélo con el equipo o la técni-
ca sino también con las ideas.

El fotdgrafo profesional debe trabajar con las
ideas propias y tomar aspectos que le propor-

cionan los clientes, los cuales suelen ser in-
transigentes y proponen objetos caros y dis-
posiciones complejas. Pero esto no tiene que
convertirse en una limitacién. Por el contra-
rio, debe motivarnos a plantear un programa
de trabajo con palabras y hechos, fundado en
los conocimientos aprendidos durante la pro-
fesién, una ardua investigacion del tema a tra-
tar, la experiencia y los resuitados. De esta
manera es posible transmitir confianza y en-
caminarnos a lo mas cotrecto y conveniente
para todos.

La experiencia que adquiri durante mi apren-
dizaje profesional en la Escuela Nacional de
Artes Plasticas me ayud6 a darme cuenta de
que la mejor fotografia no es la que se le in-
vierte més dinero o esta empastada
digitalmente, sino la que tiene mas creativi-
dad y dedicacion. Por gjemplo, los objetos
{props) que se ocupen para ambientar una
toma fotogrifica no necesariamente tienen
que ser nuevos o valiosos, y en este sentido
muchas formas naturales y artificiales poseen
un atractivo especial, y qué mejor lugar que
buscarlos en las calles de nuestros pueblos o
ciudades.

La experiencia en este proyecto y con otros,
me enseiio a ser mas observadora del entorno
y a tratar de desarrollar mas todos mis senti-
dos, no nada mas la vista, ya que esto aumen-
ta la sensibilidad y 1a capacidad para comuni-
car con mayor facilidad y claridad. Asi es po-
sible percibir las formas, los colores y las tex-
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turas creados por la naturaleza, que se carac-
terizan sin duda por su toque especial, lo mis-
mo que numerosos objetos del hogar que re-
velan rasgos graficos de interés sorprenden-
te.

Otra cosa importante es tener de todo un poco,
porque todo sirve y todo se necesita y es pre-
ciso estar preparados, pues ninguna toma fo-
tografica es igual y puede haber imprevistos.
Por ejemplo, hay que tener siempre todo tipo
de herramientas como desarmadores, marti-
llo, clavos, cinta canela; papel de todos tipos
y todos colores, como el papel celofan que en
ocasiones es Util para colorear alguna escena
y sirve de filtro para flash con el mismo efec-
to que los filtros especiales y mas costosos. Y
asi podemos hacer una lista interminable de
€0s3as que son importantes para la realizacion
de una fotografia.

La presente tesis representa una propuesta de
trabajo, una manera mas de resolver fotogra-
fias de calidad y funcionales, cuyo contenido
grifico y creativo permita competir en cual-
quier mercado; asimismo, pudiera servir de
base para que cada cual elabore su propio
método, de acuerdo con sus necesidades es-
pecificas.

Al igual que muchos egresados de una insti-
tucién educativa, alguna vez me pregunte si
lo que aprendi como estudiante me serviria
para enfrentarme al ambito laboral. Ahora
puedo decir que si me costd un poco de traba-
jo introducirme en el campo laboral pero no
fue por falta de preparacion, sino por falta de
experiencia y a veces de calidad en el equipo
técnico con €l que aprendi; pero esto no es un
impedimento porque creo que 70 por ciento
del éxito profesional depende de uno, de man-
tenerse informado, de alentar los conocimien-
tos adquiridos como estudiante e investigar
mas. Por desgracia, la mayoria de los estu-
diantes actuales cree que puede resolver todo

por medio de la computadora, sin darse cuen-
ta de que cuenta que es necesario realizar una
tarea completa. Desde la investigacidn hasta
la primera toma debe cumplir con una exce-
lente calidad y con un gran contenido, para
después proceder a la manipulacién de las
imagenes; pues si lo primero no sale bien, lo
segundo no va a funcionar. Una cosa es utili-
zar la tecnologia actual como una herramien-
ta para mejorar o modificar nuestro trabajo a
placer, y otra muy distinta es pensar que ella
nos va aresolver todo y es todopoderosa. Esto
no significa que no haya que sacarle prove-
cho a la tecnologia, la cual ha crecido a pasos
gigantes y es fascinante, pero cs esencial con-
tar con bases profesionales firmes y no vol-
vernos técnicos o incapaces de plasmar ideas.
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PROPERTY RIGHTS RELEASE FORM

Contrato de Cesion de Derechos de Uiso de (Obras de Arte, Proyecto Arquitecténico) Imagen y Publicacién en
Medios de Comunicacién Impreso

Por medio del presente, (autorizo) cedo en favor del Fotdgrafo, sus representates, causahbientes, cesionarios,
personas que , (en adelante el *Fotografo™}, represente, asi como a sus empleados y demds
personas que actden bajo su autorizacion, los derechos y permisos para explotar, utilizar, reproducir, publicar
de manera ilimitada, enunciativa pero no limitativamente, fotografias, imagenes y portadas donde yo
aprarezca (descripcién del proyecot arquiteciénico y/o de la obra de arte registrada), adn siendo distorsionado
en imagen o cuerpode la misma, sin importar si las reproducciones sean a color 0 en blanco y negro,
diseminadas en cualquier clase de medio de comunicacion, con cualquier fin o propdsito, incluyendo cualqueir
material que se imprima conjuntamente con la fotografia.

Asimismo renuncio al derecho de aprobar o inspeccionar las fotografias finales y/o las copias para
publicacion, asi como cualquier impresién conjunta con la fotografia, asi como la uso presente o futuro al cual
sean destinadas.

Asimismo liberd y me obligo a sacar en paz y a salve al! Foldgrafo, sus representates, cesionarios 0
causahabientes, empleados y cualquier persona o personas, sociedad o sociedades que actien bajo sus
ordenes o autorizacién o, aquellas personas que el Fotégrafo represente, incluyendo cualquier agencia que
publique y/o distribuya el material final, en parte o en todo, de tedo tipo de responsabilidad que resulte de
cualquier distorsion, alteracion, ilusidn optica, uso en forma compuesta, con o sin intermncién, que pueda ocurrir
o resulte en la toma, procesamiento o reproduccidén del material final, su publicacion o distribucidn, aun
cuando el mismome coloque nun planode ridiculo, escandalo, reproche |, desprecio, o indignacion.

Bajo protesta de ecir verda declaro que soy mayor/menor de dieciocho afios de edad, con la capacidad lega!
para celebrar el presente acuerdo en los términos que arriba se expresan.

En términos del presente, recibiné 1a sigueinte contraprestacién:

Antes de firmar el presente, declard que he leido, entiendo y estoy de acuerdo con los términos de mismo,

Fecha Nombre

Testigo Direccién

Direccién

Por medio del presente, declard que soy el padre y/o tutor de , quien es menor de

dieciocho afios de edad y, en consideracién a !a remuneracidn acordada (a cual declaro haber rcibido,
autorizo gque cualquier fotografia tomada o que vaya a ser tomada por el Fotégrafo pueda ser utlizada por é}
conforme a los terminos establecidos en el presente finiquito, firmado por e! modelo menor de edad, surtiendo
los mismos efectos como si hubiese sido fimado por el suscrito,

Padre/Tutor

Direccién




CONTRATO DE PRESENTACION DE SERVICIOS PROFESIONALES QUE CELEBRAN POR UNA PARTE
, S.A. DE C.V. REPRESENTADA POR EL(LA) SENOR(A) A QUIEN EN
LO SUCESIVO SE DENOMINARA EL “FOTOGRAFO™, ¥ POR LA OTRA , .A DE C.V. A QUIEN EN LO
SUCESIVO SE LE DENOMINARA COMO EL “CLIENTE" PRESETNADA POR AL TENOR DE LAS DECLARACIONES Y
CLAUSURAS SIGUIENTES:

ECLARACIONES

i. El representante del FOTOGRAFC deciara y garantiza lo siguiente:

A. Que su representada es una socidad anénima de capital variable, constituida y operando conforme a las layes de la
Repiblica Mexicana, bajo laescritura numero otorgada ante la fe del licenciado . hotario

ndmero del . euya inscripcién en el Registro Publico del Comercio fue hecha el dia bajo el folic mercantii
narmero .

B. Que la celbracién de este Contrato cae dentro de ios objetivos sociales de su representada y cuenta con la capacidad,
jes conocimientos y los recursos humanaos, técnicos v econdmicos necesarios y suficientes para cumplir las obligaciones conforme a
oste Contrato

C. Que su representada ha llevade a cabo todos los actos corporativos necesarios para la celebracion y el otrogamiento
de este Contrato,

D. Que su representada le ha ofrogado los peders y lasfacultades necesarios para celebrar este Contrato, poders y
facultades que no han side revocados, reformados o limitados de manera alguna.

E. Que su representada se dedica a la realizacién de todo tipo de actividades relacionadas con ta fotografia.

F. Que su representada desea celebrar este Contrato enlos términos y tas condiciones que se acordaran en su clausula.

1. El rtepresentante del CLIENTE declara y garantiza 1o siguiente:

A. Que su representacia es una socidad anonima de capital variable, constituida y operando conforme a ias leyes de la

Replblica Mexicana, bajo laescritura nimero, otorgada ante la fe del licenciado , notario
namero _, del , cuya inscripcion en el Registro Piblico del Comerdio fue hecha el dla , bajo el folio mercantil
ndmero

B. Que la celbracion de este Contrato cae dentro de los objetivos sociales de su representada.

C. Que su representada ha llevado a cabo todos los actos corporatives necesarios para la celebracion y el orogamiento
de este Contrato.

D. Que su representada le ha otrogado los poders y lasfacultades necesarics para celebrar este Contrato, poders y
facultades que no han sido revocados, reformades o limitados de manera siguna.

E. Que su representada estd plenamente enterada de los negocios que desarrolla el FOTOGRAFO, asi como de los
servicios materia de este Contrato

F. Que su representada desea celebrar este Contrato enlos términcs y las condiciones que se acordarén en su dausula,

CLAUSULAS:
PRIMERA. DE LOS SERVICIOS.

1.1 EL FOTOGRAFO se obliga apresentar sus servides de fotografia (el *Servicio”) durante una sesion de Hrs., en
lo sucesivo la "Secién”, teniendo como finalidad la obtencion de ( ) fotos, tamafio(s) , y
formato en del trabajo que el cliente desigen, enlosucesivo {las “Fotograftas®).

1.2 EL FOTOGRAFQ acepta que los negativos, transparencias, impresiones y todo aque! material resultado del Servicio
serd propiedad del CLIENTE.

13 EL FOTOGRAFO reconoce en este acto que el Servicic se prestard a ftravés del el{la) sefor
(a) .

1.4 E Servicio solo podrs ser delegado a ofra persona distinta del (la) sefor{a)
mediante previa autorizacién por escrito del CLIENTE.

1.5 EL FOTOGRAFO acepta que e Pago serd saldado en su totalida al momento de la entrega de las Fotografias.




SEGUNDA. DEL PAGO

2.1 EL CUENTE se obliga a pagar facantida de $ Moneda , por las fotografias, enlo
sucesivo el "Pago”,

2.2 EL FOTOGRAFO acepta que el Pago esta saldado en su totalidad al momento de i2 entrega de las Fotografias.

TECERO. DE LOS GASTOS

3.1 EL CUENTE se obliga a pagar al FOTOGRAFQ antes del Servicio |a totalidad de los costos y honorarios derivados de
ia contratacion del personal que lo auxiliara que el CLIENTE designe o no designandolo, teniendo el FOTOGRAFQ la
obligacién de comprobar dichos gastos medante comprobantes fiscales que deberdn ser expedidos a nombre del
CLIENTE.

3.2 EL FOTOGRAFOQ en este acto acuarda que los gastos de material fotografico, induendo de manera enunciativa pero
no limitativa, material Polaroid, transparencias, rollos fotogréficos, impresidn de fotograflas, set e iluminacién, se
entanderdn como incluidos en el pago.

CUARTA. DISPOSICIONES GENERALES

4.1 Cesion. Ninguna de las partes podrd ceder sus derechos y ¢bligacones conforme a este Contrato a menos que se
acuerde lo contrafio.

42 Aviso. Los avisos que deban efectuarse conforme a este Contrato se redactardn por esciito y surtirdn efectos al
recibirlos el destinatario, si se entregan a mano o si se remiten por telefax o imail confirmade por escrito remitido por correo
certificiado con acuse de recibo y el porte pagade por anticipado, en los domicilios y los nimeros del telefax o imait que a
continvacién sefiatan las partes repetivamente, a mencs que se dé aviso surtirdn efectos si se envian a dichos domicilios y/o
numeros de telefax y imail siguentes:

EL FOTOGRAFO:;
Méxioc, D.F,
Antencidn

Telefax o l-mail

EL CLIENTE:
Méxioc, D.F.
Antencién
Telefax o |-mail

4.3 Derecho Aplicable. Este Contrato se regird por las leys de México.

4.4 Tribunales Competentes. Para todo fo reerente a cualquier controversia, disputa, diferencia o reclamacién entre las
partes en relacion con lainterpretacién, e cumplimiento o la ejecucidn de este Contrato, las partes se comprometen a someterse a
lajurisdiccion de los tribunales competentes de laCiudad de ¥ renunciar a cualquier otra jurisdiccién a laque
tuvierandercho por cualquier motivo.

4.5 Encabezados. Los encabezados o titulos de este Contrato seincluyen Unicamente para facilitar la referencia v no
limitar oafectar de otra menera los terminos y las condiciones de este Contrato.

4.6 Reformas. Ninguna reforma, variacién, modificacién o renunica de cualesquiera de los términos o de las condiciones
de este Contrato surtird efectos menos que haba constar por escrite firmado por los representatnes legales de las pattes con
facuitades uficientes.

4.7 Vigencia. Las partes acuerdan que ia vigencia del presetne contrato serd durante

Las partes firman este Contrato en la Ciudad de el de de
“EL{LA)MODELO" “El USUARIO”

Nombre: Nombye:

Cargo: Cargo:




MODEL RELEASE FORM
Contrato de Cesién de Derechos de Uso de Imagen y Publicacién en Medios de Comunicacion Impreso

Para y en consideracién de mis servicios como modeio de , {en io sucesivo el “Fotografo™),
bajo los términos y remuneraciones que a continuacidn se expresan; por medio del presente, cedo en favor
del Fotografo, sus representantes, causahabientes, cesionarios, personas que el Fotégrafo represente, asi
como a sus empleados y demas personas que actien bajo su autorizacién, |os derechos y permisos para
explotar, utilizar, reproducir, publicar de manera ilimitada, enunciativa pero no limitativamente, fotografias,
imagenes y portadas donde yo aprarezca, aun siendo distorsionado en imagen o cuerpo, bajo mi nombre u
otro, sin importar si Jas reproducciones sean a color o0 en blanco y negro, diseminadas en cualquier clase de
medio de comunicacién, relizadas dentro y fuera de las instalaciones del Fotdgrafo, con cualquier fin o
propésito, incluyendo cualqueir material que se imprima conjuntamente con ia fotografia.

Asimismo renuncio a cualquier derecho de aprobar o inspeccionar las fotografias finales y/o las copias para
publicacion, asi como cualquier impresién conjunta con la fotografia, asi como la uso presente o futuro al cual
sean destinadas.

Asimismo liberd y me obligo a sacar en paz y a salvo al Fotégrafo, sus representates, cesionarios o
causahabientes, empleados y cualquier persona o personas, sociedad o sociedades que actuen bajo sus
ordenes o autorizacion o, aquellas personas que el Fotégrafo represente, incluyendo cualquier agencia que
publique y/o distribuya el material final, en parte o en todo, de todo tipo de responsabilidad que resulte de
cualquier distorsion, alteracién, ilusion Gptica, uso en forma compuesta, con o sin intemcién, que pueda ocurrir
o resulte en la toma, procesamiento o reproduccién del material final, su pubiicacion o distribucién, ain
cuando el mismome coloque nun planode ridiculo, escéndalo, reproche , desprecio, o indignacién.

Bajo protesta de ecir verda declaro que soy mayor/menor de dieciocho afios de edad, con la capacidad legal
para celebrar el presente acuerdo en los términos que arriba se expresan.

En téminos del presente, recibiré [a sigueinte contraprestacién:

Antes de firmar el presente, declard que he leido, entiendo y estoy de acuerdo con los términos de mismo.

Fecha Nombre

Testigo Direccién

Direccion

Por medio del presente, declard que soy ef padre y/o tutor de . quien es menor de

diecioche aiios de eda y, en consideracion a la conraprestacién acordad la cual declaro haber rcibido, autorizo
que cualquier fotografia tomada o que vaya a ser tomada por el Fotografo pueda ser utlizada por él conforme
a los terminos establecidos en el presente Finiquito, firmado por el modelo menor de edad, surliendo los
mismos efectos como si hubiese sido firmado por el suscrito.

Padre/Tutor

Direccién




CONTRATO DE AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN QUE CELEBRAN POR UNA PARTE EL LA SEROR
(A) , REPRESENTADA POR EL(LA) SENOR(A)____ A QUIEN EN LO SUCESIVO SE
OENOMINARA EL(LA) “MODELO™, Y POR LAOTRA . S.A. DE C.V. REPRESENTAD EN ESTE ACTO
PO EL{LA) SENOR(A} , A QUIEN EN LO SUGESIVO SE LE DENOMINARA EL “USUARIO™, AL
TENOR DE LAS DECLARACIONES Y CLAUSURAS SIGUIENTES:

DECLARACIONES

I. El representante del MODELO declara lo siguiente:

A. Que su representada nacié en {a ciudad de
y que su registro federal de contribuyentes es

B. Que su representada ie ha otorgado los poderes y las facultades necesarias para celebrar este Contrato,
poderes y facultades que no han sido revocados, reformados o limitados de manera alguna.

C. Que su representada se dedica a la realizacién de todo tipo de actividades relacionadas con el modelaje.

D. Que su representada desea celebra este Contrato en los términos y las condiciones que se acordarén en su
clusulado.

. El representante del USUARIO deciara y garantiza lo siguiente:

A. Que su representada es una socidad andnima de capital variable, constituida y operando conforme a las leyes
de la Republica Mexicana, bajo laescritura niimero , otorgada ante 1a fe del licenciado

notario nimero , del ; cuya Inscripcién en el Registro Publico del Comercic fue hecha el dia , bajo ei
folio mercantil namero .

B. Que la celbracién de este Contrato cae dentro de los objetivos sociales de su representada.

C. Que su representada ha llevado a cabo todos los actos corporativos necesarios para la celebracion y el
otrogamiento de este contrato.

D. Que su representada le ha otrogado los poders y lasfacultades necesarios para celebrar este Contrato, poders
y facuitades que no han sido revocados, reformados o limitados de manera alguna.

E. Que su representada estd plenamente enterada de los negocios que desarrolla el{la) MODELO, asf como de
los servicios materia de este Contfrato.

F. Que su representada estd pelnamente enterada de los negocios que desarrolfa el{la) MODELO, asl como de
los servicios materia de este Contrato.

CLAUSULAS:
PRIMERA. DE_LOS SERVICIOS.

1.1 EL(LA) MODELO en este acto autoriza en foram exclusiva durante { )a
partir de la firma del presente Contrato, a ufilizar su imagen, en de los productos de
en el (los) pais(es) de , en lo sucesivo [a "Imagen®

1.2 EL USUARI|O se compromete autilizar inicamente 1a fotografia aprobadas por el{la) MODELQ, las cuales se
adjuntan al presente Contrato como Anexo “A", a las cuales en losucesivo se le denominaran las
“Fotografias”

1.3 Las partes acuerdan que las fotorafias podrén aparacer de manera ennclativa pero no limitativa, en revistas,
material POPy espectaculares.

14 La MODELO se comromete a no autorizar el uso de su imagen durante la vigencia del presente Contrato a

distintas personas fisicas o moralescuyos productos sean considerados por el USARIO como objeto de
competencia.

SEGUNDA. DEL PAGO




2.1 EL. USUARIO se obliga a pagar lacantida de $ Moneda , por el uso de la
Imagen, en lo sucesivo {a "Cantidad”.

TECERO. DE LA FORMA DE PAGO

3.1 Las partesacuerdan que la Cantida sera pagada de la siguetne manera:

a) Un pago unico del 100%(cincuenta por ciento) equivalente a
Moneda . LV.A incluido, | momento de la firma det presente

Confrato.

CUARTA. PENA GONVENCIONAL

4.1. EL (LA) MODELO eneste acto se obliga a pagar por el |nct.|mplim|ento de la cldusula 1.4 dei presente
Contrato la cantida de $§ Moneda

4.2. EL USUARIO en este acto se obliga a pagar por el |n0umpl|m|ento de la clfusula 1.2 del presente Contrato fa
cantidade $ Moneda

QUINTA. DISPOSIONES GENERALES

5.1 Cesidn. Ninguna de las partes podré ceder sus derechos y obligacones conforme a este Contrato a menos
que se acuerde lo contrario.

5.2 Aviso. 1.0s avisos que deban efectuarse conforme a este Contfrato se redactaran por escrito y surtiran efectos
al recibirlos el destinatario, si se entregan a mano o si se remiten por tetefax o imail confirmado por escrito remitido por
correo certificiado con acuse de recibo y el porte pagado por anticipado, en les domicilios y los ndmeros del telefax o imail
que a continuacion sefialan las partes repetivamente, a menos que se dé aviso surtirdn efectos si se envian a dichos
domicilios y/o nimeros de telefax y imail siguentes:

EL(LA) MODELO:;
Méxiog, D.F.
Antencién
Telefax o l-mail
EL USUARIO:
Méxioc, D.F.
Antencidn
Telefax o [-mall

5.3 Derecho Aplicable. Este Contrato se regird por las leys de México,

5.4 Tribunales Competentes. Para todo o reerente a cualquier controversia, disputa, diferencia o reclamacién
entre las partes en relacién con lainterpretacién, el cumplimiento o la ejecucidn de este Contrato, las partes se
comprometen a someterse a lajurisdicecidén de los tribunales competentes de laCiudad de , ¥ frenunciar a
cualquier ofra jurisdiccidn a laque tuvierandercho por cualquier motivo.

5.5 Encabezados. Los encabezados o titulos de este Confrato seincluyen Gnicamente para facilitar la referencia y
no limitar oafectar de otra menera los terminos y fas condiciones de este Contrato.

5.6 Reformas. Ninguna reforma, variacién, modificacion ¢ renunica de cualesquiera de los términos o de las
condiciones de este Confrato surtird efectos menos que haba constar por escrito firmado por los representatnes legales de
las partes con facultades uficientes.

5.7 Vigencia. Las partes acuerdan que la vigencia de!f presetne contrato serd durante

Las partes firman este Conirato en la Ciudad de | de de
“EL(LA)MODELO" “EL USUARIO"

Nombre: Nombre:

Cargo: Cargo:
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