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El presente trabajo de tesls se dirige princlpalmente a analizar ia
sifuacléon actual de la fotografia publicltaria en México, su relacléon
con los medios publicitarios, su eflcacla como promotora de ventas
y como medio de difusién; finaimente se analizardn sus faillas y se
expondrdn reflexiones que sugleren mejorias hacla el pleno
desarrollo del quehacer del slglo XX,

La primera parte se enfoca primordialmente a profundizar el
ensayo sobre la imagen, sus caracteristicas y su importancia para
el trabgjo publicitarlo, se habla asl de Ia imagen fotogrdfica, los
diferentes campos de actuaciéon de la fotografia poniendo mayor
énfasis en la fotografia publicitaria; su promocién de ventas,
promocién de valores y publico receptivo.

En esta primera parte se analizan los cuatro géneros mas
importantes de la fotografia: la fotografia artistica, apoyando Ia
literatura con obras de autor; ia fotografia cientifica, enfatizando
su importancia en el trabajo de Iinvestigacidn; la fotografia
periodistica, anadiendo al texto las diez fotografias de prensa mds

famosas, algunas de ellas ganadoras del premlo Pulitzer; la -

fotografia publicltaria, anallzando con mads profundidad sus
caracteristicas y suinfluencia en el mundo de la publlcldod actual.

En este primer capituio se presen‘ron las mulfiples deflnlciones
del concepto "publicldad", Se explicard el gran soporte de la
imagen fotografica en el mundo publicitario, se analizardn sus
objetivos primordiales de venta, promocidn de valores (muchas
veces ojenos alarealldad de la socledad mexicana), y se estudiard

con qué infensidad se dirige a diferen’res sec‘rores de la poblocion

La historla de la fotografia en el mundo y el surgimlenfo en nuesfro‘

pais se estudiardn en la segunda parte, asif como el nacimiento de
las agencias publicitarlas en México; el desarroilo posferior de Ic:
fotografia publicitaria en nuestro territorlo. : :

En este segundo capituio se menclonardn alos pioneros del orfe e
fotografico del siglo pasado, la llegada a México de los primeros '
Daguerrotipos, los primeros fotégrafos retratistas de |la clase
burguesa y el auge de la fotografia mexicana durante el perfodo "
de Ila Revolucién. Larecopllacion de obras en el archivo Casasola, -
A principlos de sigio emplezan a aparecer Ias primeras Imogenes_] o
en los anunclos de jos perlddicos y ya se puede hablar de una -
fotografia publicitarla mexicana. En esta secclén se llustran, con 1
reproducclones, los princlipales anuncios de las: prlmerqs slete |0
décadas de este siglo. Poralelomen‘re se do un panoromo del .




surgimiento de las primeras agencias publicitarias en nuestro pais,
en su mayoria extranjeras.

Apoyado en estudios reailzados sobre ia actual sltuaclidn de ia
fotografia publicitaria en México, y contando con la colaboraciéon
de algunos fotégrafos profeslonales que se prestaron a conceder
algunas entrevistas sobre el tema, se tratard de dar un panorama
general de ia realldad de esta profesidn en nuestra regidn,
evidenciando sus carencias para poder sugerir refiexlones al
respecto en ias conciusiones.

Eltercer capitulo tlene un marco mas préactico que tedrico, dado
que, a través del estudlo de Luls Lorenzano, se hace un andlisis de
los anuncilos publicados en algunas revistas existentes en el mercado
y se aprecla el acento "sexlsta" de la publicldad mexlcana que,
diriglda hacia el hombre, lo presenta con una personalldad
dindmicay competlitivay, diriglda hacla la mujer, la presenta como
subordinada a la figura mascullna y dedicada princlpalimente a
embellecerse para complacerlo.

Ademds, cabe destacar que la promocidn de valores ajenos a
la readlidad mexicana, mediante la presentacion de modelos con
rasgos fislcos anglosajones, es dirigida princlpaimente al publico
femenino considerando tal vez que el publlco moscullno es menos
vulnerable. v ,

En otra secclédn dedicada a entrevistas con fofégrofos
profeslonales que ejercen en la capital, surgen también
consideraciones interesantes acerca de su relacién con el publicista
y con la manera de hacer publicidad en México.

Ademds se infroducird una seccidn técnica en la cual, maestros
en la materia nos explicardn cémo se realiza una fofogroﬁo

publlcitaria, qué equipo se necesita y Ios pQsos a segulr poro suU.
elaboraclén.

A lo largo de todo el ensayo, los concépfos y los ejemplos se

llustrardn con fotografias siendo estas, reproducciones de obras de.

autor, u obras reallzadas para los fines del presente frabajo. -




A .. 2 [ )

La vista es el sentldo mds desarrollado en nuestra civilizaclon; ver
significa perclbl, comprender, contemplar, leer, mirar, reconocer,
descubrlr, visualizar, examinar.

El recién nacldo conoce su alrededor a través de la conclencia
tactil que con gran rapidez serd sustitulda por la experlencia visual
mediante la cual reconocerd el rostro de sus padres, marcard sus
preferenclas, sus gustos; conlos ojos creard una Imagen del mundo
externo, creard una Imagen de si mismo.

Por medlo de la vista, en una fracclon de segundo se recilben
un ndimero Infinito de unldades de Informacldn, algunas se perclioen
a nivel inconsclente y en su descripcldn reside su riqueza.

El acto de ver Implica una respuesta ala luz. En otras paiabras,
el elemento mds Importante y necesarlo de la experlencia visual
es de cardcter tonal., Todos los elementos visuales se nos revelan
mediante la luz o la ausencia de la misma. Lo que nos revela.y
ofrece ia luz, es la sustancia medlante la cuai el hombre da forma
e Imagina lo que reconoce e Identifica en el entorno, es declr,
todos los demads elementos visuales; linea, color conforno.
dlreccldn, textura, escalq, dlmenslon Y movlmlento.

Dichos elementos son parte de |a Imogen y son Ios punfos
bdasicos que hay que reconocer para su interpretacion;

comparables a las letras, punfos boslcos poro la formoclén de

paiabras.

La alfabetlzacién visual nunca podro ser un sls’remo Ioglco ton N
preclso como el lenguaje, que es un sistema creado por el hombre E

y por lo tanto con estructura raclonal, pero podrd ser Gtll pora

reconocer iineas generales de la composlclon de la Imagen, su -

simbologia, su slgnificado y: su mensoje.

De acuerdo a esto. Dondls (1) senoio como sus prlnclpcl
componentes: R

- El punto, s la unidad mds simple e Irreducﬂblemem‘e minima ’e o ‘

comunicacion visual, es senollzodor y morcodor del espC




permutaciones dimensionales y planas.

- La direccién, es la canalizadora del movimiento que incorpora y
refleja el caracter de los contornos bdsicos, la circular, la diagonal
y la perpendicular.

- El tono, es presencia o ausencia de luz, graclas al cual vemaos.
- El color, es elemento visual mds expresivo y emotivo.

- La textura, dptica o tactil es el cardcter superficial de los materales
visuales.

- La escala o proporcion, es el tamafno relativo y medicion.

1.- PARTICULAR DE LA FUENTE DE TREVI
Autor: Manuela Patemna

Esta Imagen respresenta un dngulo muy
especlal de la famosa Fuente de Trevl, el
tipo de luz que envuelve la estatua, el
movimiento del agua que se detiene por
un Instante, el uso de la pelicula blanco y
negro, dan a esta fotografia un valor
artistico, que se aflade a su valor
descriptivo,




- La dimensién y el movimiento, estan frecuentemente Involucrados
en la expreslon,

Estos son los elementos visuales que constltuyen la materla prima
en todos los niveles de Intellgencla visual y a partir de los cuales se
proyectan y expresan todas las varledades de declaraclones
visuales, de objetos, entornos y experlenclas.

Qué elementos dominan en qué declaraclones visuales, es algo
que estd determlando por la indole de lo que se disena, o en el
caso de la naturaleza, de lo gue existe. "La conjuncldn, la mezcla
de estos elementos visuales es el resulfado final de la imagen' (2).

La historia del hombre ha demositrado que quienes poseen los
medlos de produccién, de comunicaclén masiva y de expreslon
artistica, orientan el rumbo a segulr por las socledades,

Los medlos de Informaclién: radio, televisidn prensa y el sector
de los intelectuales, los artistas, los escritores, a través de la expreslon
de su sentlr hacla el quehacer politico y soclal, . influyen en el
pensamiento del hombre comun y por consigulente en el caracter
de su socledad y en los camblos que se requleran, «

Dentro de estos existe uno, que por sus caracteristicas técnicas
y de expresldn desde su Invencién ha cobrado relevante
Importanclia,aumentando dlariamente, en casl todas las
actividades del hombre: la fotografia.

La fotografia es un medlo de comunlcocion mcslva _que el
hombre ha desarrollado para dejar testimonio de su propia historia
por medio de la captacién y reproducclon de imagenes. dela
realidad social en la que vive, c fravés de Ic: cémcra fofogréﬂcc. '

La etimologia de la palabra derivo del cnﬂguo grlego y slgnlflca :
"Escritura con Luz" (Foto-Luz grafia-escritura); enia deflniclénjqu da
impliclta la Importancia de este arte. En el renacimiento; se d
que un hombre avisado tenia olfato, en la actualidad se h

una persona que flene "vlsfa" dado gue, lo visfa es, hoy po« oy, el

sentido mas atll,

La imagen es de fccll comprenslén Y occeslble a fodo el mu
se presenta a fravés de la televison, de las revistasyy, ‘de los.anur
publicitarios que decoran las calles de nuestras cludades; es
en cada paso que damos, su parﬂculorldad con ste e
laemotividad. Laimagen estimula los senﬂdos a nIVe_ o




destruyendo las barreras de los umbrales, alcanzando a remover
nuestro inconsclente, nuestros deseos y nuestras frustaciones,

En su inmedlatez reslde su fuerza y su pellgro; no da tiempo de
reflexionar ni razonar como puede hacerse en una conversacléon o
en la lectura de un libro.

"Durante mucho ftlempo los erudltos han sabldo que la
percepcldn visual opera a fravés de las neuronas que conectan el
ojo con el cerebro a una velocidad de 60 a 100 metros porsegundo.
En otras palabras, el ojo percibe un estimulo digamos una fotografia
codificadaq, y preclsa al Instante el contendio medlante estructuras
nerviosas complejas existentes en ia corteza cerebral" (3).

La cantidad de informacidn es tan grande gue no se puede
codificar con la misma rapldéz a nivel consciente, y por o tanto,
se almacena a través de mecanismos de defensa a nivel
inconsciente, pudiendo sallr en la presencla de aigun estimulo ex-
terior, (ejem. en el momento de la adqguisicidn de un producto en
fotografia publicitaria).

"Por io tanto, la conciencia paraece ser una instalacion de
limitacidn del sisterma nervioso y la potencia de la imagen reside
engue su percepcldn sea amplia anlvel consciente e inconciente”

4.

2.- LIMOSNERA EN EL ZOCALO
DE LA CIUDAD DE MEXICO
Autor: Manuela Paterna

El tema delos Indigenasy
de la pobreza en Méxlco es uno
de los temas favoritos por el
turlsmo del extranjero, pero
nuevamente ol amblente que s
elogra crear con el manejo de

- laluz y el Gngulo de la toma, le
dan a esta Imagen un sentido
diferente, artistico, de

“denuncla, expresion de soledad
y marginaclén.




La fotografia ha multiplicado la imagen por miles de miles de
millones y para la mayoria de la gente, del mundo no llega evocado
sino simplemente presentando, es decir, la imagen fotografica
tfambién ha disminuido las distancias territoriales, las bellezas, los
descubrimientos, los eventos de otros planetas, que no llegarian a
Nnuestro alcance de no ser a través de imagenes.,

El desarrollo de la fotografia supuso una revolucién completa
para las artes visuales, el estatus del pintor y su relaclén con la
socledad fué totalmente subvertido; su especlficidad Irremplazable,
se vid aterrada para slempre por culpa de este nuevo método de
obtenerimagenes, capdz de registrar cualquier detalle.

Primero como juguete vy luego como necesidad social, la
fotografia se puso al serviclo de las clases medlas, su patrén mds
devoto. Hasta los primeros afos del siglo veinte, no se dejd sentir
todo el Impacto de la fotografia sobre la comunicacién; esto
evoluciond conforme al avance técnlco que llevd a la
popularizaciédn de las cadmaras fotogrdficas.

Como dice acertadamente Arthur Goldsmith, en su articulo "Pho-
tographer as a god" (El fotdgrafo como un Dios), en la revista Popular
Photography:; vivimos una época dominada por la fotografia. En el
universo Invislble de la mente y las emoclones de los hombres, 1a
fotografia ejerce hoy una fuerza comparable a la liberacidn de
energia nuclear en el universo fislco. Lo que pensamos, lo que

3.- LARISA
Autor: Manuela paterna

Nuevamente el
sentimlento, la fuerza que
expresa una fotografiavaen g
relacion asu éxito, y enla
sencillez de esta Imagen ’
reslde por clerto su vaior
fransmitiendo una linda
expreslon humana y
contaglando el lector hacla
ella: larlsa.




sentimos, nuestras Impresiones de los acontecimientos
contempordneos y de Ia historla reciente, nuestras concepclones
del hombre y del cosmos, las cosas que comparamos (y las gue no
comparamos), la configuracidn de nuestras percepciones visuales,
todo ello conformado en clerta medida y a menudo decisivamente
por la fotografia (5).

Dentro de el dmblito profesional, encontramos gue la fotografia
se divide en cuatro géneros que son: Fotografia Artistica, Fotografia
Cientifica o Técnica, Fotografila Documental o Periodistica,
Fotografia Comerclal o Publicitaria.

A contlnuacidn se presenta una breve explicacidn de éstos
géneros subrayando gue cada uno de ellos constituye un campo
amplio de aplicacidén fotografica de acuerdo a la técnica
empleada y ai uso de las imagenes.

FOTOGRAFIA ARTISTICA

El desarrollo de nuevas técnicas en el campo fotografico, ia
utlizacidn de ias imagenes a nivel cientifico, industrial y publicitario
Nnos permite remarcar ias caracteristicas de |los cuatro géeneros
fotograficos.

Ei mdas antiglio de estos géneros es el género artistico; los primeros

4,- TRABAJADORES DEL
TROPICO 1944
Autor: Manuel Alvarez
Bravo

altas luces y sombras, el

duras que tapan casl

sustento.,

Esta Imagen del Maestro
Manuel Alvarez Bravo expresa
con su fuerte contraste entre

- trabdjo duro de estos hombres
del tdpico, Los sombreros
crean en sus rosfros sombras

totalmente su mirada y dejon
entrever allector sus vidas de



fotografos de finales del siglo pasado eran verdaderos artistas que
expresaban a través de su arte; sensibilldad, emociones, conflictos,
Yy su vision del mundo.

Posteriormente, se vieron obligados a dedicarse al arle del
retrato, fotografiando alos grandes senores de aquella época que
querian pasar a lainmortalidad a través de estas nuevas imagenes
en blanco y negro; esto provoco las primeras discusiones sobre sila
fotografia es o no un arte, ya que por aquel tiempo, la principal
fuente de ingresos de los pintores retratistas provenia de la clase
dominante, por lo que los pinftores empezaron a atacar a la
fotografia argumentando simplemente que se trataba de un
proceso técnico de grabado que no revelaba expresiones artisticas

5.- ECLIPSE 11 DE JULIO DE 1991
Autor: Manuela Paterna

Esta fotografia fué tomada el 11 de julio de
1991 con un lente de telefoto zoom 70-300
mm., con una velocidad de 1/1000s y con el
diafragma cerrado a F=11, con una camara
Nikon F9Q.

Representa el eclipse lunar de 1991 enla
Ciudad de Cuemavaca, Morelos,




inlciando asi la ardua discuscidon que frataba de definir a la
fotografia como un arte o como un simple proceso técnico,

La fotografia es un arte puesto que la Inteligencia del creador
de dichas Imdagenes proporciona a la cdmara fotogrdafica un
movimlento de armonia y sincronizaciéon, |la obra resultante
desplerta emociones en el espectador; lo que no se puede
considerar fruto de una simple creacion mecdnlca, detrds de |la
cdmara estd un ser humano que utlliza dicho medio para expresar
sus emoclones, fortalecidas a través de él.

En el arte fotogrdflco Interviene el elemento técnlco, solo como
un medio para reallzar una obra y no tiene fin en si mismo. Un artista
de la fotografia no es aquel que domina excelentemente su equipo
fotografico, sino él que lo utillizard para sentlr y expresar su realidad.

Se define el arfe como la capacidad dei hombre para dar
belleza, y la aplicaclén directa que se ha dado a la fotografia
artistica profesional estd encaminada por el placer estéfico de la
Imagen en su expresion.

Un artista de la fotografia no es aquel que domina
excelentemente el equipo fotogrdfico; ya que aunque le podr&
dar precision matematica en relacién ala abertura del diafragma,
velocidad de obturacldn, etc., simetria de la composicién, para
“lograr una Imagen estética, implica sensibilidad artistica, creatividad
para jugar con los elementos que se le pongan enfrem“e.

Dentro del género artistico la practica exige mas crec:ﬂvldod :
que domlnio técnico, es declr, si bien no existe un divorcio entre la
técnica y la creatividad (sensiblilidad) del fotégrafo, si existe
compensacldn o complemento de una para con la otra,

En el campo de la fotografia artistica los temas pueden ser tantos
como la misma creatividad del autor pueda enumerar. En el arte
del refrato, por ejemplo, la capacidad de percibir un momento,

de inmortalizar una expresidon que la supone toda y que presenta

la auténtica imagen del hombre, la capacidad de transmitir una
sensacion real al que ve la fotogrdfia, sin que posiblemente se
conozcaal syjeto, es parte de una gran sensibliidad y de untalento
artistico Inigualable. "El artista con su camara, con su inteligencia,
estd dotado con un poder magico que le permite captarimagenes
nacidas en el instante y nos permite ver el misterio que envulve a
veces un ser, un objeto, o su sombra" (6).




En el quehacer fotogrdfico artistico, México ha dado varios
autores que son reconoclidos internacionalmente y cuyas
imdagenes, palsajes, momentos de ia vida diaria han dado ia vuelta
al mundo y han promovido la fértll produccldn del artista mexicano.

Manuel Alvarez Bravo es, sin duda, uno de ios mdas prestiglados
representantes de este género, fotdgrafo de ios muralistas de ios
anos 20, tfrabagjé con el gran fotdgrafo francés Francois Cartler
Bresson, y su obra es reconocida en toda Europa.

Igual de talentosos son aigunos alumnos suyos de la Academia
de San Carlos, como Ignaclo Lopez, Hector Garcia, Gracieia
lturbide, Fior Garduno, Rafael Doniz y José Angel Rodriguez (7). Es
importante subrayar, la obra actual dei maestro Pedro Meyer, que
utiliza técnicas de computaciéon para ia realizacién de sus
imdgenes surredlistas.

FOTOGRAFIA CIENTIFICA O TECNICA

La fotografia estd, como su nombre |lo sugiere, al servicio de la
clencla, y su tecnicidad sigue paso a paso la revolucidn clentifica
y tecnoldgica.

Esta a su vez, se encuentra dividida en especialidades, mismas

6.- DIATOMEAS ALGAS MICROSCOPICAS
SUBMARINAS

Enciclopedla Préctica de Fotografia, Ed. Fratell
Fabbri No. 5, reproducclon.
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gue se derivan de las profeslones u oficios que la demandan.

Dentro de este género, se debe dominar perfectamente la
técnlca por encima del desarrollo de su creatividad, sin que ello
signlflque que deba coartar su senslbilidad; los diferentes tipos de
lentes que reproducen la perfecta Imagen del axdn de una
neurona que mide cuatro micras de didmetro hacen que todos los
descubrimientos clentificos se evallen objetivamente y puedan ser
reconocidos por todos.

Ultimamente, la fotografia clentiflca ha cobrado gran
importancia; en el campo de la educacion, aumenta cada dia el
nUmero de profesores que utilizan la fotografia para impartir su
cdatedra, yaque la fuerza de laimagen Impactaen mayor medida
el proceso némico provocando en los estudlantes una mayor

7.- FRANCISCO VILLA Y SU ULTIMA ESPOSA
Autor: Archivo Casasola,

Reproduccldn de la Revista FotoZoom, Feb. 1994,



asimilacién de la informacion proporcionada,

En la mayoria de las veces se neceslta usar para este tipo de
tfrabajo cdmaras especiales; es declr, instrumentos que se usan en
circunstancias muy concretasy especificas, aunque por no ser de
uso comercial son, desgracladamente, caros. Los profesionales que
los necesitan para un uso ocasional suelen aiquliarlos en lugar de
comprarlos. Un ejemplo de estos aparatos es la camara Inventada
Por el profesor Harod Edgerton, quien cred un obturador triple que
permite reglistrar fendmenos brevisimos como los primeros
microsegundos de una explosién nuclear; un segundo antes se
abre el obturador mecdnico y para evitar que ia radiacién vele el
materlal, se hace pasar una corriente eléctrica por una placa de
vidrio cublerta por una reticula de plomo que se difunde y la hace
opaca (8).

FOTOGRAFIA DOCUMENTAL O PERIODISTICA

También este género tlene su larga historla, que comienza a fina-
les del siglo pasado y principlos de éste. Ei primer reportero
fotogrdafico (el primero considerado asi, fué el Inglés Roger Fenton,
qulen en el ano de 1855 fué enviado por lllustrated London News,
a la guerra de Crimeaq, durante la cual frabajé arduamente con
su cdmara fotografica, logrando 360 imdagenes fotograficas que
en su mayoria eran palsgjes y grupos de soldados para evitar
impresionar al publico con iméagenes reaies de un confllcfo béllco

Traduclendo lo anterlor, notamos que un fo’rogrofo de prenso

puede falsear o modificar ios acontecimientos de ocuerdo a sus o

propdsitos.

Es Importante sefalar, que fueron preclsomenfe fofogroﬁos de

guerra las que Iimpulsaron este género, Ya en la Primera Guerrci

Mundlal fueron envlados un gran ndmero de fofogrofos, qQue
informalban de lo que ocurria en las trincheras, Iguolmen’re sucedid

en la segunda confrontacién mundial, cuando ya Io fo'rograﬂo

habia extendido su campoy mejorodo su 'recnlco. E

Este género fo‘rogroﬂco se dlvlde en dos fofogroffo de'pr nsay. " G
reportgje fotogrdafico, cada uno de ellos posee normos p‘oplos

para su practicay publlccclon.

La fotografia de prensa consls’re en complefor con mége es 8

la labor del perlodls’ro, mlenfrcs que el repor'roje ,f
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caracteriza por ser en si mismo un trabgjo periodistico, presenta a
través de imdagenes una Informacién o el sentido soclal de un
acontecimiento, poniendo al descubierto de modo real y
elocuente, mediante imdagenes, el sentido social de un
acontecimiento sustancial, de o cual hasido testigo o participante
el proplo fotdgrafo.

La fradicién del reportgje fotografico encuentra sus origenes en
la fotografia documental, que de alguna manera brinda el
festimonio de un acontecimiento o de una época; empezd en
México a principlos del sigio, con Agustin Casasola (1874-1938), y
se consolidd en los anos velnte con los hermanos Mayo y Enrique
Diaz (9), con los trabadjos periodisticos y reportgjes.

Agustin Casasola fue un trabajador Incansable, como |o
demuestran no sdlo sus fotografias sino tamblén las asoclaciones
que contribuyd en fundar: La primera Asoclacidon Mexlcana de
Periodistas, asi como la Asoclacién de Fotdgrafos de Prensa, vy las
muy varladas exposiciones que promovid: La mds importante fue
la primera Exposicidon de Fotdgrafos de Prensa, en 1911, Asimismo,
fue el primero en fundar una Agencila de Informacion Grafica en
México (1912), desde la cual enviaba material Informativo arevistas
y diarios importantes en el extranjero.

El archivo Casasola es un instrumento indispensable para ia

1916

8.- FAMILIA GONZ ALEZ TORRES
Autor: Archivo Casasola
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comprensién de nuestra historia, sus imdgenes de Porfirio Diaz
cargado de medallas, de Zapata, las Iadgrimas de Villa o el desdén
hacia la muerte por parte de algulen proximo a ser fusilado,
representan, sin lugar a dudas, el gran aporte de México a la
fotografia periodistica internacional (10).

La fotografia periodistica ha ido ampliando sus alcances a las
mismas tecnologias que se incorporan a la prensa; los corresponsales
de guerra y la oportunidad misma conjugada con la inmediatéz
de la publlcacién de la informacioén; le han dado una importancia
fundamental e incluso ha llegado a constituir parte importante en
acontecimlentos soclales conmoviendo la conciencia social; esto
se puede gpreciar en las fotografias ganadoras del premio Pulitzer
(@-18).

LA FOTOGRAFIA PUBLICITARIA O COMERCIAL: UNODE LOS
ESPEJOS DEL SISTEMA ECONOMICO QUE NOS RIGE

Este género fotogrdfico corresponde fundamentalmente a la
necesidad social de ldentlflcacion "personal”; a la alimentaciéon de
la vanidad humana y al cardcter econdmico en las sociedades de
cosumo.

Este género, observa dos aplicaciones:

9.- EJECUCION EN VIETNAM
Autor:Eddie Adams, 1o de
Febreio 1968

Duarnie o ofensiva de Tet por el elercito de
Vigtnom del Norte, fusraos cie Vietnom del Sur e
infilrados comunistas lucharon entie s en
Saigon, donde el folografo Edcle Adams se
fopd conel arresto de un oficlal del Vit cong y
se aprestd o fomar la que cansiderd una fofo
de ufina. *Era un hambre pequefio, desclazo,
en fopas de civi can sus manos atadas atrs de
laespalda’, recuerda Adarms, "corri para estor
cerca enccso de que aigo sucedera, sin aviso
alguno, elefe de lapolicia de Vietnom del Sus
NauyenNgoc Loan sacd su plstola y elecutd
sumariomente al pisionero de un solo fra enla
cabeza” Lafoto, que obluvo el Premio Puitzer
en 1969, se convirid en un emblema duradero
delabitaldad de fa guerra de Vietnam.




- El aspecto comercial que se refiere a la mercantilizacion de la
imagen.

- El aspecto publicitario, qgue aunque no deja de ser comercial,

esta orientado primordialmente a utilizar la imagen fotografica
con el objetivo de crear cada vez mds en el publico necesidades
materiales; es decir, crear y fortalecer el consumismo.

Antes de adentrarnos en lo que es la fotografia publicitaria y
como es utllizada, quisiera dar un panorama muy general de o
que es la publicidad, para poder comprender mejor esfte
fendmeno.

10.- MADRE INMIGRANTE
Autor: Dorothea Lange, Feb. 1936
(Time Picture Collection)

El rostro agotado y estbico de esta
mujer con sus hijos en un campamento
de frabajadores, es una de las
imagenes mas conocidas de la era del
Tazén del Polvo enlos Estados Unidos.
la cuai fue narnada porJohn
Steinbeck en las vifas de la Ira (The
Grapes of Wrath), Esta foto esia mas
divuigada de ias fotos tomadas
durante los aios freinta paraia
secclén historica de la Farm Security y
Administration en los Estados Unidos.
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Sobre este particular, existe una literatura muy abundante, y por
consiguiente, una variedad muy extensa de definiciones, muchas
de las cuaies sueien ser contradictorias, aqui pondré solamente
tres gque se aproximan con veracidad alas caracteristicas del hecho
publicitario.

1.- La publicldad es un sisfema de comunicacion que pone en
relacion a productores y consumidores a través de los medlos
de comunicacién de masas.

2.- La publicldad es una "Industria Cuitural", gue distribuye una
cultura de masas.

3.- La publicldad es una forma capiltailsta de propaganda y de
explotacliéon de los consumidores.

Estas tres concepciones nos dan idea de lo que es la publicidad,
es declr, el medio adecuado para vender. La publicidad no mira nl
reflejJa al publlco como ser humano, o concibe como una
posiblildad de consumo. :

Por eso tlene, un modelo para su vida, sentimlentos, relaciones,
su forma de ser, de vestlr, de mirary de mirarse, donde parece declr
a la gran masa: "primero compras, después existes',

Para logror ésto, la publicldad reviste al objeto de cdnsumo de

"unas condiclones que rebbasan sus proplas cualidades, su proplo‘

realldad. Debe ser modiflcado, convertido en idolo"

Son tan répldos los adelantos ‘recnologlcos que en él‘ﬂer’npo se
operan, tan senslble su influencla en el comporfamiento delagente,
que cualquler definiclén de la publicidad que se haga local o

parclaimente, sin valorar su todo, corre el rlesgo lnmedloto de ser‘ ‘

Inoperante.

La publicldad como el tliempo, estd en continua metamorfosis,
El camblo de las cosas se manlflesta en sus proplos: cambios.: E|.‘
esplirltu de renovaclén que Impulsa nuestra época, vive. unido a Iosi}; e
hilos sutlles que generan el fenémeno publicitario. Alvin. Toffler, lo
ha precisado con mucha clarldad: Los publicistas construyen la
linea del frente del shock del futuro, porque diariamente:se
enfrentan a un alto nivel de cambio y con la necesidad de hacerf._f,l ,
caleldoscoplcos ajustes, enormes y constantemente camblantes .
en funclén con los gustos del consumidor, de Ios fomlllds,z’:

organlzaclones, gente y modos de vldo an,

A . o, . s

i —— o,

e i _ s . e A, 1 . ettt
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La publicidad es un instrumento eficaz para cortar ia distancia
entre los deseos y las cosas, o mas especificamente, es el medio
econdmico por excelencla para Informar simuitdneamente a un
publico cada vez mds extenso y lejano, reiacionando sus gustos y
necesidades con las mercancias y serviclos que un mercado ofrece

2.

Conforme la humanidad ha remontado la piedra y el metal, ia
rueda y el motor, caminando de Ila energia elécrica a la atdmica,
la publicidad ha pasado del progénero y del rétulo, a la letra
Impresa y a ia imagen electronica, saltando de la velocidad del
sonido a la luz. Entre los varios tituios que se han adjudicado a
nuestro siglo (también ios siglos gozan de esa especie de pubilicidad,
que los cdlifica o destaca segun determinadas caracteristicas
instintivas) uno de los que se menclona con Mmdas fecuencia es el
del siglo de |a publicidad.

El socldlogo norteamericano Mc. Luhan ha dicho que los
historiadores y ios arquediogos descubrirdn aigun dia que |os
anuncios comerciaies de esta época son los reflejos mas fieles que
cualqguler socledad haya presentado Jcmos, considercndolo como
el arte del siglo XX (13). i

La publicidad moderna descansa y apoya su poder de
penetraclén en los medios de comunicacidon de masas: La
television, ia radio, el cline y la fotografia, misma que encontramos
en revistas "espectaculares" o perlédicos. La técnica a utllizar en
cada uno de estos medios es diferente, el trabajo en cada uno de
elios se efecttia a dos niveles: El técnlco proplamente dicho y el
lenguaje especifico del medio utllizado. Es declr, todos son diferente
y sus ccpccldodes de penetraciony de Impocfo Tomblén ;

La fotografia publicitaria, cuando se comunlcc a frovés de los'

medios impresos posee la capacldad de perdurar; " cuando cesa T
la actuacién de los demads medios, (radio, cine, Televlslon) ladelias

revistas se prolonga de mano en mano, converﬂdo en una especle :
de objeto personal. ' e ‘

Por eso ia coroctens‘rlco esenclol de sus consumldores es Io :
fidelidad. -
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1.1 IMPORTANCIA DE LA FOTOGRAFIA EN LA
PUBLICIDAD

Es un hecho que la historia de la publicidad desde sus origenes
hasta hoy se caracteriza por el constante creclmiento del espaclo
ocupado por laimagen en el discurso pubilicitario (14).

A principlos de este sigio, un tedrlco muy escuchado por
entonces J. Arren, escribia a propdsito de anuncios no ilustrados;
"esta es una de las categorias de anunclos gue mas porvenir fienen",

No oplnan asi los publicltarlos de hoy, respaldados por los
resultados de experienclas de iaboratorio, colnciden en reconocer
que para ser eficdz el anunclo debe recurrlr a una imagen. Otro
tedrico, Joannils, comenta que es mejor buscar ia comunicacion
de nuestros mensqgjes no a base de eXpresorl‘os verbalmente sino
representandolos: El anuncio mas eficdz serd aquel que requlerc
la menor lectura posibie para su comprenslon.

La imagen es sin duda alguna, el apoyo mc‘:s'lmporfonfe para
un anunclo tornandose en, su soporte o su seccion fundamental,

Retomemos por un Instante el método A.L.D.A. (o’renc{:léh, Interés,
deseoy acclién) que hainspirado la mayoria de los tests de anunclos

11.- IWO JIMA
Autor:Joe Rosenthal, 23 feb., 1945 (AP)

Esta foto ganadora del premio Puliizer, de soldados de los Estados -
Unidos en la cumbre del monte Subachi, fué rechazada al principio
por los editores de Life porque pensaron que se vela posado Tlmey :
otras publicaciones la usaron sinembargo, y Life hizo lomismopoco - |
después. A pesar de ello, habla la creencia generalizada que. ‘
Rosenthal hizo a los soldados volver a lzar la bandera para'su foma.
Rosenthal negd que haya utillzado una bandera de 8 x4 ples mucho
mayor que la usada en primera Instancla, :




A}
que hoy se ufilizan para controlar la eficacia de las publicidades,
menclonando que un anuncio debe:

1.- Atfraer la atencidén.
2.- Suscitar el Interés.
3.- Despertar el deseo.

4.- Provocar ila adquisicion.

Es decir; El anuncio debe ilamar la atencidén sobre la firma o su

producto, debe de retener el interés y, debe determinar la

adquisicion por el cliente,

12.- DIA DE LA VICTORIA EN TIMES
SQUARE EN NUEVA YORK
Autor:Alfred Elsenstaedt, 14 de
agosto de 1945 (Life)

Un jubiloso marinero abraza y besa a
una hermosa enfermera mientras miies
de personas inundan las cailes de
Nueva York para celebrar la largamente
esperada victoria de los Estados Unidos
sobre Japén. Esta ya cidsica foto
aparecida originalmente en el Life se ha
convertido en el simbolo de la alegria y
el dlivio del pueblo de los Estados Unidos
por el fin de la Segunda Guerra Mundial,
Eisenstaedt comenta, "la gente me dice
que cuando lleguen al clelo recordardn
esta foto",
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La primera fase de este proceso radica princlpalmente en la
Imagen, determinando el aspecto del producto. El texto explicard
las cualidades del objeto anunclado y como consecuencia surgira
el deseo de adquisicion.

Se han eiaborado muchos tests de anuncios bajo el Impulso de
los partidarlos del método A.LD.A., y se han podido establecer varias
reglas sobre el Impacto visual de |la imagen. Se ha podido demostrar
que:

Las formas con contornos geometricos precisos parecen
particularmente aptas para atraer la mirada. Una Imagen en
colores es mds capdz de llamar la atencidn sobre una imagen en
blanco y negro. Ciertos colores, de los llamados agreslvos (sobre
todo el rojo vy el amarlllo) impresionan mas que otros, La
representacidon de objetos en movimiento desplerta mas interés
que la de objetos Inmdviles.

Ciertos fruncagjes clnematogrdficos (fondos difuminados)
manlpulaclon de la escala dimencional o volumétrica de los
objetos, etc.) permiten en el mismo seno de la imagen, llamar la
atencidn sobre tal o cual objeto (15). -

El estudio de los anuncios tropleza con un obstaculo que, de

13.- LA PRIMERA CAMINATA DEL HOMBRE EN LA LUNA
Autor:Nell Amstrong, 20 de Julio de 1969 (NASA)

19 minutos después de haber bajado del mddulo de alunizaje, Nell
Amstrong capté a su compaiero astronauta Edwin (Buzz) Aldrin al
descender del vehiculo, En esta tomala Imagen del proplo fotégrafo
se ve refleada en el visor polarizado de Aldwin. La foto 8s memorable
por la simplicidad de su mensaje; el hombre habla puesto un plé en la
luna.
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entrada parece dificll de superar. Hay tantos y tan diversos anunclos
que dan ia impresidn de desafiar cualquier posiblidad de andlisis
sistemdatico.

Ahora blen, el nimero de productos es, por asi decirlo, llmitado.

Basta, sin embargo, con adoptar otro princlplo de clasliflicaciéon;
el del valor que el anuncio pretende comunicar (eleganclq, solidez,
novedad) o, el de la funcidn que se propopone cumpllr (lanzar un
nuevo producto y recordar ia existencla de un producto antiglio)
para advertir que la reserva de |os signos utllizada por los creadores
es bastante IImitada.

Para entender mejor este andlisls damos descripcidon de los
principales tipos de mensaje que corresponden a (os prlncipoles
Hipos de imdagenes,

Se pueden distinguir fres grandes varledades de mensgjes
publlcitarios:

1.- Mensgje de aparicion (mensagje eplfdnico) que aspira a que el
publico se entere de que ha irumpido en el mercado un nuevo
mensaje antiglo.

2.- El mensgje de exposicion (mensaje ontoldgico) que se propone
recordar la existencia del producto (evidentemente, esta clase

14.- MUERTE DE UN SOLDADO DE LAS
FUERZAS LEALES,
Autor:Robert Capa, 5 de
septiembre 1936 (Magnum Photos)

Tomada cerca de! cerro de Murlano
durante la Guerra Clvil Espafiola, esta
fotografia aparecié por vez primera en
la revista francesa Vu. Capa afrmd
que tomé la foto justo en'el momento
en que unabala le dié enlacabezaa
un soldado de las fuerzas republicanas,
tros salir de una trinchera, Aungque unos
criticos cuestionaron después de la -

- pretensién de Capa, se trata de
cuaiquier modo de una de lasmas
grandes fotos de guerra de fodos los
tlempos.
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de mensaje solo afecta a productos que ya estan en el
mercado).

3.- El mensdje de atribucidn (mensaje predlcativo) que pretende
valorizar tal cualidad o tal conjunto de cualldades
perteneclentes al producto.

Estas tres categorias de mensajes conectan con tres categorias
de imdagenes: ia imagen epifdnica, ia imagen ontoldgica vy la
imagen predicativa.

1.- En la Imagen epifdnica, que a nivel verbal corresponde ai
término fijlense, el significado esenclal del mensaje se centra,
no tanto en el mismo producto, sino en su aparicidon en el
mercado.

Puede Iir solo o acompanado de persongjes, En tal caso, estos
ultimos hacen de presentadores: situados en posiclon frontai,
mirando hacia el lector, ofrecen el producto con un gesto particu-
iar de exhlbicidn o eievacidén. El producto ocupa asi el centro y la
parte delantera de la imagen y suele colocarse por encima del
presentador.

2.- La Imagen ontoldgica tiende a recordar la existencia de un
producto ya mds o menos antiglio. En la imagen tipo que

15,- EL FRANCOTIRADOR
Autor: Alexander Gardner, julio de
1863 (The Library of Congress)

Tomada después de la cruenta
batalla de Geftysburg en la guerra civil
de los Estados Unldos, esta famosa
toma pretendié mostrar a un
francotirador de las fuerzas reveldes
del sur caldo en su puesto, De hecho,
Gardner arrastrd el cuerpo de un
campo cercano. Gardner mismo habia
fotograflado al mismo cadaver desde
un angulo distinto y lo Identificé en su
pie de foto como un francotirador de
las fuerzas unlonistas del norte.
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corresponde a esta clase de mensajes, el producto aparece

en primer plano, abultado, sin amblentaclon, sin personajes con
un texto que casi siempre se limita al nombre de la marca. Es como
si el producto se contentara con proclamar: Soy!

La mayor parte de los sistemas semioldglicos comparten no solo
unos signos, sino tamblén un conjunto de reglas segun las cuales se
articulan estos signos. En tal sentldo podemos hablar entonces, de
una gramdatica de sefales de la clrculaclon.

Hay mensagjes que se constituyen en primera persona, de igual
modo que en tercera.

Lalmagen del yo corresponde a la posicidn frontal y ala mirada
directa de los personajes: éstos se dirigen al lector, lo interpelian, io
exhortan. Esta clase de figuracidn que corresponde al régimen de
discurso permite una Implicaclén inminente, es directa del lector

Q16).

En la Imagen que recurre a él, los personajes aparecen
representados de perfil o de espaldas: no miran al lector sino que
es éste qulen les mira. Asl pasamos del régimen de discurso al del
relato. La implicacldén sigue existiendo pero se efectaa por
transferencia o proyecclén de los sentimlentos "lector" sobre los
personajes de la imagen.

3.- La imagen predicativa intenta esencialmente significar una
cualidad o conjunto de cualldades del producto. Toda
publicidad en un momento dado de su politica de promocidn,
se ve obligado a recurrr a este género de Imagenes, Se puede
representar mediante una "transfusion pecullar de sus proplas
cualidades (bloque de hlelo que equivale al frescor de una .

nevera por e}.) o mediante la reduccién del producto a uno de

sus elementos, como respalado a la cualidad (el volante y |as S
marchas que por si solos yo suglerenen la "close" de vehl’culo) i

Hay otra cofegono que es la de los personajes de fres cuorfos,}
que desempefan un papel omblguo en ia figuraciéon publicltarlo.s_.. R
No pertenecen a ningdn régimen de dlscurso nlaldelrelatoydan =

la impresién de reflejar la categoria semantica del moﬂ'z a nlvelf‘_ L

pslcologlco la cofegorfcu del senﬂmlenfo. :

Por ejemplo, sl Ios personajes represenfon un desnudo Yy suelenl
aparecer de perfil, ho se debe tanto alaintenclén de dlslmular las o
partes del cuerpo que la decenclo oconsejo no mosfrar, slno mos'_




16.+ MINAMATA W, EUGENE SMITH,
DICIEMBRE DE 1971 Blackstar)

Esta toma del cueipo contraido ds
Tomoko Uemura bajolo mirada de su
madre documentd los hotiendas
consecuencias del envenenamiento
por mercurio industrial enfos
hobitantes de Minamata; una
pinforesca aldea de pescadores en
Jopan. Mucho después Smith apunt,

“impleme

fotografiar alga en &l cuidedo de

Tomoko, g

le habio sucedido asucuerpa. La
popia madie sugiio que la folografia
deberio ser tomada enla fina de

bario..yé

sniestra ‘Pietd modema' de Smith
cantibuyd a iniciar una nusva era de

PIBOCUPO
ombiente,
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bien para evitarle al "lector” toda implicacidon directa, que pudiera
ser susceptible de engendrar la culpabliizaciéon de sentirse participe
el mismo en unas escenas equivocas..., por esto mismo, en aquellos
casos relativamente raros en que la publicidad erdtica recurre ala
figuracién frontal, maneja un coédigo distinto del que utlliza la
frontalidad del discurso: mientras que la posicidon frontal exige
normalmente un codigo de apertura (mirada franca, sonrisa, brazos
abiertos, etc.), la frontalldad erdtica emplea por el contrario un
codigo de obliteracion (mirada baja, senos ocultos, manos tapando
el sexo, etc.) (17).

El discurso publicitario goza de un éxito innegable entre el plblico
y la imagen publicltaria, en esta ditlma reside su gran fuerza y
eficaciaq, todo nos hace pensar que ia actual obstinacién de nuestra
socledad por la imagen corresponde, ampllamente, al deseo de
recobrar vivencias pasadas, deseo extendido entre nuestros
contempordneos, Es decir, la imagen puede (retomando los
frabgjos sobre ahorro psiquico de Freud), provocar un ahorro de
gastos psiquicos orlginados por ia disminucldn de la censura que
ejerce la razdn en nuestras actividades cognoscitivas; el adulto se
tfransforma entonces en nino auténtico y se divierte libremente con
unas paiabras, sin preocuparse de la légica. En un segundo plano,
la Imagen corresponde a un ahorro de gasto psigulco derivado de
la disminucldn de esa censura que ejerce la moral en nuestras
pulsaciones, de este modo, la mente permite ta satisfacclédn de un
deseo prohibido.

nte expliqué que queria

ue pudieramosticr lo que

ste fue elissullada’. Lo

cidn por el madio
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El éxito de la imagen publicitaria se explica por lo tanto por el
hecho de que procura un cierto placer.

También es juego, sueno y en ocasiones poesia. Por eso creemos
licito sugerir que la pubiicidad a fravés de la imagen desempenda
una funcidén iatente cuyo cometido consistird en distraer.

En comparacidon con la teievisiéon, otro instrumento sustancial
en el frabagjo publicitario, ia fotografia ofrece grandes ventajas. En
especial, ios distintos sistemas tecnicos de captacidn y reproduccion
de la imagen favorecen a ia primera. La nitidez y definicidn de io
visual, la posibiiidad de utfilizar ciaros-obscuros, matices de
graduaciones de coior y textura, ia mayor diversidad de
angulaciones que se pueden obtener ie otorgan supremacia en
relacién a la calidad iconica.

Al contrario de o que ocurre con ia fugacidad de ia emisidn
televisiva, el fiempo de contempiacion de ia fotografia puede ser
virtuaimente indeterminado dependiendo soiamente de ia
intensidad con ia que se jogre captar ia atencion del iector. Cuanto
mdas prolongado sea ese tiempo de contemplacidn, mayores
probabiildades habrd que el confenido iatente emerja y se iogre
el objetivo fundamental de ilamar ia atencion hacla la compra

(18).
| 17.- JACK RUBY MATA A
JOHNF. KENNEDY)
de Robert Jackson)

escolta de policias
acababan de enkrar al
propletario de unclub
paso entre la mullitud y

al asesino de John F.

Pulitzer,

LEE HARVEY OSWALD (EL
PRESUNTO ASESINO DE

AutorRobert Jackson, 24
de noviembre 1963 (Cortesia
Lee Harvey Oswald y su

sotano de la carcel de la
cludad de Dallas cuando &l
nocturno Jack Ruby se abrid
dispard su revolver calibre .38
Kennedy, Bob Jackson de
Dallas Times Herald, capturd

este momento historico con
sufolo ganadora del Premlo
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El lenguagje publlicltarlo como una totalidad: voz, texto e iImagen,
puede tener una fuerza innovadora, un disefo y un impacto
excepclionales; su efectividad radicard en su repetlcion,

A titulo complementario referenclal, de acuerdo con los estudios
reallzados en términos estadisticos, lo que cada ser humano
acostumbra a retener es el 20% de lo que oye, 40% de lo que ve, el
60% de lo que oye y ve, el 70% de lo que dice y el 90% de lo que
dice y hace. De cada 5 personas que leen un encabezado, solo
una lee el texto, y segun un estudio de la Unlversidad de Harvard

en 1968, de todos los mensajes publicitarlos que se envian al publico,
hay una pérdida aproximada del 85%.

"Esta Inconstancia humana en la recordacion es la que pone a
prueba las estrateglas y recursos del lengudje publicltario" (19). Es
declr, que aunque la Imagen creada por el talento unldo de los
creatlvos y los fotdgrafos sea de excelente calidad y cumpla con
el requisito de atraer la atencldn hacia la compra, la cantidad de
veces que serd publicada dard realmente el éxito del anunclo.

1.2 PROMOCION DE VENTAS

Los esquemas de estrategias de venta tradlcionales han estado

18.- EL DESASTRE DE HINDENBURG
Autor.Sam Shere, 6 de mayo, 1937
(UPI BETTMAN)

3

Por 400 délares un pasajero cruzaba
lyosamente el Aflanilco a bordo del
dirigible Hindenburg. El magnifico dlriglble
de mas de 250 metros de largo tenfa
comedor, bibliolecay un salén conun
piano de cola. Mientras intentaban
asegurarse a su base en Lakehurst, Nueva
Jersey tros cruzar el Atldntico por tigésimo
séptima ocasidn, el vehiculo aéreo
repentinamente hizo explosién. 36 de sus 97
pasajeros perecieron, significando el fragico
fin de la era de los vigjes comerclales en
vehiculos mas ligeros que el aire. Aunque
habia 22 fotbgrafos en el lugar latoma de
Shere de International News Photoes, estal
vezla més famosa.




26

slempre basados, como primicla fundamental en la oferta y la
demanda, donde el rol mds Importante slempre lo ha
desempenado: el precio del producto.

Actualmente, estaldea ha dado un glro de 180 grados, el preclo
ha dejado de ser factor de competencia, "los grandes consorclos
Internaclonales se han olvidado de |la lucha de preclos, como
elemento fundamental o excluslvo de |la competencia,
encontrando en la publicidad un arma efectliva para acabar con
los pequenos competidores".

Como ya hemos menclonado antes, los publicistas utllizan fodos
y cada uno de los medlos de comunlcacldn masiva, para proyectar
el producto a vender como refuerzo del milsmo; dando como
resultado una socledad de consumo, entendidendo a ésta como
una socledad en donde el hombre se consldera Impulsado vy
preslonado por la publicldad al consumo de productos, y mds
sutlimente de personalldades, de ideas y de modos de vida, por
encima de su voluntad, es declr, la publicidad manipula
necesldades en razdn del consumo.

19-IMAGEN EPIFANICA
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La fotografia publicitaria al Igual que otros medlos de
comunicaclén masiva existe en una postura de venta permanente
y. al igual que los otros relaclona el producto que vende con las
necesldades del publico prospecto; las determina y activa sobre
los motlvos que mueven ala compra. "Tanto los motlvos consclentes
como los Inconsclentes yacen mas alld de todas las slfuaciones de
comunicacldn humana. Los motlvos estan contenidos en todos los
mensajes, desde una simple fellcltacion, el Informe de las noticlas
de un perlodista, hasta una Intensa presentacidon dramdatica através
de la televisidn o el clne. NiInguna forma de comunlcaclidn humana
puede ser entendida o evaluada razonablemente sin tomar en
cuenta los motivos consclentes o Inconscientes de la persona que
comunica'.

Cuando se utlliza a la fotografia para proyectar comerciaimente
a un producto, las agenclas de publicidad se valen de los medios
de comunicacidn Impresos tales como las revistas, periddicos,
anuncios espectaculares, folletos, etfc., los que No pueden sobrevivir
como entidad econdmica sin mantener al publico que atraerd a
los publicistas.

Cada uno de ellos va dirfgldo a un publico especmco lo que
permite al publicista, la elecclon en torno a cudl medlo utllizar para
Insertar su anuncio para obtener los resultados deseodos

Los medios de comunlcacidn sirven como plafoformc a los
publicitas; los motivos de estos, para su eleccién son
Invarlablemente econdmicos, "el nombre del juego es vender o.
comunicar y derlvar a una ganancia".

Para que esta ganancia exista, se debe de acertaren la eleccion.

del medlo Impreso en donde se insertard el anuncio, lo que no es

muy compillcado, ya que todos los aspectos de los productos y

preferencias del publico, del uso del producto,. objeﬂvos o motlvos
consclentes e inconsclentes implicltos en la seleccién del producto,
la respuesta del publico ala publicldad y al contenldo de los medios

de comunicacién Impresa estan a disposiclon. de cuolquier medio o
o de sus publicistas, a tfravés de las orgonlzociones de Invesﬂgaclon'

sobre el consumo y el publico.

Ahora blen, ¢(Qué se hace despues de haber enconfrado eli‘
medio adecuado para llegar a conquistar la venta? El. Iecfor yoi :
tiene en sus manos el anuncio: ¢, Que le decimos? a,Que moﬂvos le
damos, pcro que se lance al mercodo y convencido Acompre“f i

P
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nuestro producto?. Senclllamente, hay que decirles lo que quleren
y lo que necesitan que se les diga.

1.3 PROMOCION DE VALORES

"Durante siglos, a fravés de la mayor parte de la civllizacidon
occldental, el criterlo general o la definicion de salud ha sido la
capacidad de un indlviduo para distinguir entre la llusidn y la
realidad,

En una socledad de consumo, como ya se menclond antes, al
puUblico se le manejan necesidades que en su mayoria son
accesorias, pero son las que a la postre determinan la declslén de
compra; para esto, antes de que se redlizen investigaclones sobre
la conducta humana, sobre los motivos que Inducen al consumldor
a elegir el producto (objeto de compra) y ya con conocimlento de
ellos, se "utlilzan técnicas destinadas a llegar ai inconsciente o
subconsclente, porgue por lo general, las preferencias se
determinan por factores de ios que el individuo no tiene conclencla.
En readlidad al comprar, el consumidor generalmente actaa de
manera emotiva y compuisiva, reaccionando Inconscientemente
ante lasimdagenes y las ideas c:soclodos en el subconsciente con el
producto,

En el proceso de promocion a los productos en cuestion, se les
rodea de un sinUmero de caracteristicas benéficas -ficticias
obvliamente- falsos afributos, casl todos relaclonados con: La

juventud, el atractivo, el sexo, el estatus, el reflnamiento (distincién, -

elegancia) el éxito, la felicidad, |a libertad y ia tradiciéon, Mismos
que el cliente supone obtener almomento de comprar y de hecho,
siente que reaimente los ha obtenido. La publicidad, a través de la
fotografia publicitaria y comerciail, se slrve prlnclpolmen‘re de las

revistas para promover un nivel soclo-econdmico-cultural y un -
modelo flsico que no corresponde a nuestra realidad. ¢ Cudntos

hombres al momento de fumar se sienten verdaderomenfe or
Internacionales?, apoyados incondicionalmente por el poder de

su firma y con su aplomo de hombres, de esos oudoces y serenos
hombres que dejan huella’?

Los elementos antes mencionados de algun modo Influyen y” o
estén estrechamente ligados con el estilo de consumoyesfereoﬂpos; R
Ideales, que el sistema propicia a través de los productos que
anunciay de sus tacticas publicitarias: que promueven unestlode .
vida economicamente superior a lo que el promedlo de Id
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pobiacién puede permitirse, ademas de Ia promocidn de |os tlipos
fisicos ideaies cuyos rasgos corresponden a las caracteristicas
raclaies de ia poblacion norteamericana.

Estos aspectos deben ser subrayados, ya que son en definitiva
los elementos que aprovecha eficdzmente el anunciante, creando
asi, una nueva escaia de valores; entendiendo por valores: l[deas u
opiniones que predominan entre ia gente, en donde ia publicidad
interpreta las cuaildades satisfactorias de necesldades que tiene
el producto reiaclonando sus caracteristicas y los beneficios que
representan para el consumidor, con los valores que esta ha
aprendido ya. Entonces ia publicidad actda realmente como una
fabrlca de vaiores, que entendidos asl, no son hegativos, ya que la
publicidad podrd entonces conftribuir a ia proteccidon de valores
soclales, pero, ¢Asl opera en México?. |Por supuesto que nol,
veamos porque. Como hemos dicho antes, el mexicano carece
de una identidad naclonal, no porque no tenga las raices y los
vaiores suficientes para teneria sino porque tenemos un gusto muy
marcado por todo lo que proviene del exterior; cabe recordar que
ya en tiempos de Moctezuma se dalba este fendmeno el cual sin
duda nos podria explicar muy bien la Maiinche; se entiende un
gusto por objetos e ideas que en nuestra mentaildad son sinbnimos
de éxito y felicidad; ¢ Puede haber mdas blenestar que el que da un
trago de ese whisky que inmediatamente nos da como premio:
clase, virlidad y cuatro o cinco chicas (rublas por supuesfo)
dispuestas a todo?.

¢ QUE SE ENCUENTRA IMBUIDO EN LOS MENSAJES ?

Recordemos primero que "los anuncios se disefan para ser
estudiados y anailizados con cuidado. Se supone que van a ser.

leldos casl simuitaneamente tanto a nivel consciente como
inconsciente", Para el lector promed|o ios disefos estan caliculados

en relaciéon a un tiempo de exposicidn medido en segundos. Si el

anuncio no lleva acabo su tarea mientras esta répida '’y muy breve

exposicion, enfonces constituye una perdldcl de flempo dlnero y  =

esfuerzo.

Solo ila mente Inconsclente, Ia cual no discrimina, nl evalaa, ni -~
emite juicios de valor, puede operar a esta velocidad. Sl el anuncio
dependiera de un proceso del pesamiento congnosclﬂvo, lamente S
consciente tomaria demasiado tlempo para oslmlIar Io Informclcion\' Py

y el propdsito,
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1.4 HACIA QUIEN SE DIRIGE

En una sociedad de economia capltalista como la nuestra, existen
varios grupos o clases sociaies. Por otra parte el gran grupo de
desposeidos, desempleados y grupos marginaies; por otra, ei
pequeno sector de grandes capiltaiistas; navegando entre ambos;
ia floreciente clase mediaq, es decir ios sectores sociaies de iIngresos
medios, que en términos de mercado, constifuyen el botin en la
lucha monopolista; integrados por ios pequenos empresarios de
todo tipo, ios servidores de cuelio bianco, ia oficlalidad dei ejército,
los empleados y agentes de las grandes corporaciones, el creclente
grupo de técnicos medios, iInciluyendo ios de serviclos pubiicos
como los de Ila educaclén y salud asl como algunos obreros
cailficados, son el objetivo hacia el cual se dirigen las grandes
industrias monopolistas por medio de sus campanas publicitarlas,
puesto que estos sectores de ia pobiacién constifuyen la unica
demanda controlabie de quienes quieren y pueden consumir,

Este sector de ia poblacidn surge a partlr de la Revolucién
Mexicanaq, y con las diversas formas a las que esta dio lugar y que
originaron su incremento, se amplld con los procesos de
industralizacién y el modelo de desarrollo adoptado.

Este fendmeno ocasiond a su vez la pérdida de mlembros de la
clase aita, trayendo como consecuencla una movilidad
ascendente por parte de los integrantes de los estratos socloles
inferiores.

Conviene destacar que es bastante dificil definir concretamente
o que es el sector medio, ya que actualmente constituye una zona
de movilidad soclal, en donde se da el fendmeno de ascenso y
descenso de los grupos que predominan y de los que tratan de
hacerlo, pero sl podriamos mencionar los elementos que le han
venido contribuyendo: Profesionlstas, Intelectuales sin fortuna,
burdcratas, comerciante medianos y pequenos propletarlos rurales
y urbanos, etc; todos ellos tienen dos caracteristicas esenciales que
los diferencian de las otras clases: Una gran fuerza conollzoda en
la aspiraciéon de ascenso de clase y una copocldod de consumo
sul-génerls, que estd muy por enclma de su poder adquisltivo real.

Esto provoca en este sector un olejdmlen'ro casl total de la
reaildad, le voltean de forma automdatica la caraq, vlvlendo Y

sonando a través de la realidad de los otros, Pretenden entrar a

toda costa en el nivel de vida de la clase alta mandando a:sus
hijos a las mismas escuelas a donde aslsten los hijos de esfo close i
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comprando en los mismos aimacenes, en fin, consumiendo siempre
objetos que son superiores a sus iIngresos, a los que les reconocen
dones que por el simple hecho de usarles les eleva de forma
inmediata de estatus, para aparentar su pertenencla a otra clase
y diferenciarse de la ciase obrera.

Entonces, este deseo de no perder o de tener un clerto estilo de
vida-"modo distintivo o caracteristico de vivir de toda una socledad
o de un sector de la misma" -es el resuitado de fuerzas, como la
cultura, ios vaiores, los recursos econdmicos, los simbolos, ialicencia
y la sancién. Por eso, el conjunto de las compras y la manera en
que se redlizan reflejan el estilo de la vida de una socledad. Le
permite experimentar una necesidad inmediata de comprar
cuanto producto existe en el mercado y que segun el consumidor,
ayudado por ia publicidad, le permite alcanzar los niveles de estatus
deseados, El consumidor no compra exclusivamente porque hayan
aumentado sus Ingresos, sino movido por el cambiante estilo de
vida que nuestra socledad esta marcado por las clases superiores,

Esta pecullar forma de pensar y sentir del sector medio es
debldamente aprovechada porlos grandes consorcios que a travées
de las agencias publicitarias han encontrado el canal adecuado
para la consecucldn de sus fines que son tres: vender, vender y
vender, explotando al maximo todas las necesidades artificlales,
personalidad, sexualldad, aspiraclones de clase, modelos culturales
ajenos al nuestro, etc. Que fueron creadas de antemano por ellos
mismos, utilizando para ello todos los medios de comunlcoclon
existentes,

Entre ellos destacan la fotografia que por sus cordcfen’s’rlcos_

técnicas y de expresion, ocupa un lugar de vital importancia dentro
de los sistemas sociales actuales, Siendo una de sus corc:c’rerfsﬂcos

primordiales su poder de penetraclon y acepfoclon cualquier

Infegrante de la socledad sin Importar en lo absoluto su poder

econdmico, tlene acceso ala misma vy visceversa. De una formau
otfra, tan incorporada esta a la vida soclal, que a fuerza de verlov L

nadie Ia advierte.

Es por eso que la fotografia ha sido elegldo por Ics closes Sl
dominantes para expresar e Interpretar a su manera los
aconteclmientos de la vida soclai, 'rrc:sformc:ndo Nuestras. Ideas R

Influyendo en nuestro comportamiento.
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DESARROLLO Dt LA FOTOGRAFIA PUB ARIA O

Es Indudable que el desarrollo de la fotografia publicltaria en
Méxlco corre paralelamente al desarrollo mismo de |as instltuciones
publicltarias y de la propia historia del pais.

Por tanto en, este gpartado haremos un recorrido desde sus
origenes, hasta nuestros dias para poder comprender su desarrollo.

La fotografia como la conocemos ahora, no es mds que el
resultado de todo un proceso cuyo elemento mas antiglio fue la
cdmara obscura. En un princlplio era un caja hermética donde la
luz entrabba por un orlficlo de didmetro muy pequeino, como el de
un alfiler; la finura del orificio, por la defraccidn de ia iuz, operaba
como una lente minascula. Entre el siglo XVIIl y el XIX, estuvo de
moda un cabaliete en el que se colocaba un papel y a una
distancia aproplada un candelabro; entre ambos, de tal manera
que su sombra era su perfil, Esto no era mdas que un juego de
sociedad y estaban de moda como retratos las siluetas. A algulen
se le ocurrid que en lugar de un caballete se podria usar una
cdamara obscura a la que en vez de orificios se le habia dotado de
lente. Muchos de los que jugaron con una camara obscura
cuestionaron si No se podia fijar la imagen transmitida por la luz; el
profesor Jacques Charles (1746-1823) lo obtuvo en papeles
Impregnados con cloruro de plata slluetas muy satisfactorias, solo
que no podian fijarse.

Niciéforo Niepce, en 1826 logrd obtener una lmagen de lo que
el llamo hellografia, estos inventos se hicieron un tanto al azar; solo
se sabia que hablan algunas sustancias sensibles a la luz, como las
de plata, algunos cromatos, el yodo y el bromo, que son metaloides.
Por otra parte Louis J. Daguerre, tenia una verdadera posién por
todo io que tuvilera que ver con laluzy la Imagen. SRR

Daguerre y Niepce se asociaron con el propdsito de
complementar sus conocimlentos y experlencias en la materia para
Intentar fijar ia imagen, Niepce no corrié con la suerte de ver este
propdsito realizado ya que murid el 6 de julio de 1833_Dagueyrre
perfecciond el procedimiento inventado por Nlepce y el 19 de

agosto de 1839, presentd ante la academia de clenciasde Francla, 2

lo que conocemos como Daguerrotipo. Con la ocep'rcclén de la
academia y la presentaclén del Invento a la sociedad se dlo
oficlaimente inventada la fo‘rogrcffa en dicha fechc. e i

Ei princlplo del Daguerrotipo es el slgulenfe. Se senslblllzobonﬂ
plcccs de plata con vapores de yodo, se exponian alaiuz en la -
cdmara obscura durante periodos entre 20 y 30 mlnu'ros, y se
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revelaban con vapores de mercurio, fljdndolos con hipofosfito de
sodio. La imagen que da un Daguerrotipo es de una exquisita
calldad artistica aunque en readildad es un negativo opaco, una
vez logrado ios princlplos, viene los perfeccionamientos.

Fox Taibot, clentifico Ingiés en el ano de 1841 obtuvo pruebas
positivas en papel sensiblliizado con cloruro de piata fljando esta
iImagen en sal comuan.

George Eastman inventd la pelicula en carretes formados de
clntas celuloides protegidas por una banda de papel obscuro. De
esta forma en 1910, nacld el roilo fotografico moderno. El 16 de
abril de 1935 la Eastman Kodak, puso a la venta la pelicula
Kodakrome, cuyos copulantes de color lban anadidos al bafio
revelador. Mientras que Agfa por su lado inventd el negativo en
color,

Son numerosos los Inventos y descubrimientos fotograficos que
se han readlizado a io largo de la historla por lo que una cronologia
debe ser tema de un trabajo en particular.

2.1 INICIOS DE LA FOTOGRAFIA EN MEXICO

En México, aunque existe confusldon respecto de ia fecha de
entrada de la fotografia, la primera noticia que tenemos es la que
aparece en "El Cosmopollta" en su ediclén del dia de 16 de enero
de 1840, Transcurrieron solo cinco meses a partirde la presenfoclon‘
del daguerrotipo en la Academia Francesa y a la opinlén publica
en Francia, cuando ya en México aparecieron |os primeros
daguerrotiplstas franceses para propagario y comerclollzor sU USO,

Como comenta Manuel de Josus Hernondez el alboroto fue
grande vy la difusibn mayor alrededor de las prlmeros pruebosg
hechas en Veracruaz. Si el fenémeno habla llamado la atenclén de
los sablos de Europdq, seguro era que en Mexlco no posorfo
iInadvertido (20). s

El conocimiento de la fotogroffa en Mexlco, fue couso de'

~asombro y admiracion, ya para mediados de 1850, empezaron a

proiiferar los estudios de retrato sobre todo en la copltal del pafs. El

desarrollo de la fofogroffo estuvo Iniclaimente en manos dew e
franceses y norteamericanos, quienes obviamente transmitian a - i
través de la fotografia toda una forma de pensar; de este modoel . = .
retrato fotografico mexicano dei S.XIX (prlmero formo de exp eslén\ A
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fotografica en nuestro pais), contindo las mismas tendencias que
encontramos en ia Francla del mismo periddo, tendencias tanto
Ideoldgicas como estliisticas. Los primeros mexlcanos que posaron
ante una cdmara tenian una gran simliitud a los que se retrataban
en Francla. Componian una clase ascendente, la burguesia, que
queria demostrar a ios demdads, y asi misma, la diferencia que tenia
con las otras clases.

Era la época de la construccidn dei pais, cuando liberales y
conservadores luchaban por conquistar el poder politlco. Después
de las Intervenclones exitranjeras (1847, E.U.A; 1862 Francia), en Ia
calda del Imperio de Maximlilano (1867) los llberales vencedores
creian que ya podian dirlgir al pais con la ayuda de amigos y
allados. Parecia que después de muchos aifos de lucha, Méxlco
estaba en calma y contaba con |la frangullidad necesaria para
podersallrde la pobreza. Y es a la burguesia a quien le corresponde
cumplir con esa labor y para dejar huella, para trascender, necesitd
refrasarse enmedio de esa aparente calma y prosperidad.

Pasaron algunos anos en calma; en México adn se respiraba la
dltima década de la paz porfiriana, aungue ios aires de la revolucion
ya comenzaban aresarcirse a través de Cananeaq, Rlo Bianco Y los
levantamientos que se sucedian en toda la repubiica, como clara
muestra del descontento de la poblacldn por la situacién existente.

Sin embargo, la fotografia seguia ajena a la busqueda de su
proplo lenguaje y a los fotdgrafos, salvo excepciones, seguian
retratando al México falso de la etapa porfirista, esto es, aun México
europeizado que negaba larealidad diversa e Injusta. No seria sino
hasta el estallido soclal tan enorme como la Revoluclon Mexicana
cuando la fotografia toma un rumbo diferente y mdas acorde con
la redlidad del pueblo que morchobo entre decldido y confuso
hacia nuevos senderos.

La Revoluciéon Mexicana fue sin duda, un gran escenarlo y una
gran Inspiradora para los fotdégrafos mexicanos y extranjeros.
Aunque ya antes se habia dado en el mundo los casos de una
imagen fotografica que Ilus_frqbo acontecimientos bélicos como
en el caso, de R. Fenton y J. Robertson, en la guerra de Crimea
(1855), es tal vez la Revolucion Mexicana, el primer oconfeclmlenfo
de estas caracteristicas que se puede seguir en Imagenes mds
cercanas a la realidad, gracias alos adelantos tecnoléglcos que
para entonces ya existian y ia indudable capacidad y sensibliidad
artistica de fotografos como Agusﬂn Cososolo o Jesus H. Abltia, entre
otros. :
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Los anuncios de las primeras dos décadas del siglo XX nos
revelan; La primera todavia bajo el manto porfiriano; la segunda
desquislada no solo por la revolucién nacional sino por la Primera
Guerra Mundial que se inicid en 1914,

El 6rgano mads representativo de la publicidad en la primera
década del siglo XX es "El mundo ilustrado" que la publicaba Reyes
Spindola.

Nos encontramos en enero de 1904 un reportaje que el "Mundo
llustrado" hace de sus propias instalaciones. Se publican fotografias
de la direccidn, la sala de redactores, ias oficinas administrativas,

ﬁ%p}
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el departamento de formacién, el de prensa con rotatlvos de |la
épocaq, etc.

En este nimero de enero 1904 nos encontramos con la sigulente
nota acerca de la publicidad; "En lo referente a la secclon de
anunclos nos proponemos adoptar un sistema eternamente distinto
al gue hasta ahi hemos seguido. Los anuncios Irdn distribuldos a
manera de que resalte a primera vista su Importancia y estaran
llustrados con fotografias que los embellezcan y atraigan la
atenclidn del lector, Los comerclantes tendrdn en lo suceslvo en
"Ei Mundo liustrado" el érgano mds proplclo para anunclar sus
mercancias, pues contamos al efecto con la mds varlada
coleccidn de modelos de avisos tanto a una tinta como a colores"

@n.

En este ditimo sigio, México ha vivido una clerta caima con sus
obwvios perlodos turbios, o de estancamiento y violencla dislada.
Pero lo que sl es clerto es que, aunque no con la velocidad
deseadaq, se ha ido avanzando hacla el futuro en un marco de
establiidad y crecimiento econdémico. Esto sin duda ha permitido
que podamos tener acceso con mayor facliidad a los adelantos
técnicos y a todas las manlfestaclones culturales, artisticas y
soclales, que se suceden dia a dia. Asi mismo’ nos ha permlﬂdo
poder competir, poder que emana del proplo conoclmlenfo y asi
poder probar nuestra capacidad en Todos los ombltos. RS

La socledad moderna ha desplozodo alos grandes pensodores
por los grandes publicistas, Efectivamente, en- épocas pasadas

quienes marcaban el rumbo de la socledad, eran los grandes

pensadores, pero ahora, apoydndose y utiizando los medios de

comunicaclén nos encontramos a los publicistas qulenes son

capaces de crear estllos, necesidades, asplraclones de clase,
suefos, y en ocaslones, frustraciones, desencanto,: complejos. Yy
un sinimero mds, que no refiejan mas que el arte de: esﬂmulor el

inconsclente de un indlviduo cualqulero. Infegran’re de und»'

socledad cualquiera.

2.2 INICIOS DE LA FOTOGRAFIA PUBLICITARlA EN 'MEXICOZV";“

El desarrollo de la fotografia publlcltarla en Méxlco esto llgddqoli e

desarrollo de la fotografia en general, al desarrollo de las age

publicitarlas, al desarrollo de |as modas de los .avat aces ‘

tecnoldgicos y de |la estructura econémlco.
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En los albores de Ias producciones publicltarias, en las ptimeras
Imdgenes fotograficas del "Mundo llustrado" se notaba la influencia
de la moda francesa en la mujer y de la moda Inglesa para el
homlbore. Francia es el escaparate del mundo. El acento lo pone la
Belle Epoque con sus serpentlnas danzarinas de una botdnlca

| fantastica.

La muljer se envuelve en sedas, terclopelos, pleles y plumas de
avestrdz, como orquidea de imaginarios invernaderos.

El hombre a la moda Inglesa es un poco rigido con sus trajes y
sus sombreros de seda,

Los primeros anunciantes hacla los anos velnte fueron, los
dentriflclos Sodozante y Odol. El Buen Toro compaiia clgarrera que
fabricaba cajetliias muy varladas, usaba el anunclo testimonial a
base de artistas populares. Por ejlemplo, habia una foto de un artista

21-EJEMPLODE REGIMEN DE RELATO



39

que decia: "La Montarde fuma canela purd" y ademds se escribia
en el brazo la marca de la cgjetliia.

Mas de cuarenta anos antes que en Estados Unidos, el clgarro
para uso femenlno se promovid en México. El Lucky Strike Inlcld en
1922 |a promocidén para la mujer.

Otro de los primeros anunclantes era la Cla. Cervezera Toluca y
Meéxico, S.A. con anunclos de su cerveza Sol,

Todos los anuncios de las primeras cinco décadas de este siglo
tenian en su mayoria dibujos cComo se puede observcr de las
reproducciones que aqui se presentan,

Cuanto mds auge toma la fotografia y gracias a su mayor apego
a la redlidad, los anuncios de las revistas o periddicos que se van
susfituyendo por imdagenes fotogrdficas, y en los Gitimos cuarenta
anos la fotografia publicitarla se ha vuelto un instrumento
indispensable para la elaboraciéon de un anunclo dejcndo aldbujo
un espacio muy reducido,

2.3 AGENCIAS PUBLICITARIAS

La agencia de publicidad es una empresa de servlclos que tiene
como fines la creacidén de material publicitario, y la ocupocic')n de

que éste sea insertado odecuodcmeme en los medlos de ‘

comunicacion,

A comienzos del siglo XVIil, el periédico se convirtié en el medio

anunciador principal para las empresas locales comerciales. Al

crecer el volimen de la publicidad surgleron dlificultades y
complicaciones a propdsito de la simple relacién directa entre

comerclantes y diarlos, silendo necesaria la Intervenclén de un

intermediario especiallzado; este especialista en anuncios ayudcbc[ )
a comprar y vender el espacio de que podian: dlsponer los -
anunciadores en los perlddicos. De esta manera, la prlmerc g
agencla de publicidad se Inauguré en Philadelphla en el aho de |
1841 cuando un cabadllero lamado Volney B. Palmer, abrid sus ' |
oficinas dando a conocer al publico que respresenfoba una
porclén de perlédicos selectos con caracter excluslvo, y que se

dedicaba a establecer el contacto con posibles cnuncladores,,
qulenes les vendia el espacio en el perlodlco. ' W
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Hoy existe un amplia gama de diferentes tipos de agencias de
publicidad de acuerdo a sus actividades que van "desde Ias que
se dedican exclusivamente a la creacldn, hasta las que actlian
Unilcamente como excluslvistas de medios o tramitadores de
anuncios, tal amplitud posibllita que existan agencias dedicadas
Inciuso, a actividades extrapublicitarias, si blen plenamente
Integradas en el mundo del marketing: son ias que colaboran con
sus cllentes en investigaciones de mercado, creacion de productos,
organizacién de ventas, etc." (22).

Actualmente existen en México, mds de 1560 agencias
registradas, siendo quizd la mas antigla"Gandara Publicidad, S.A."
fundada por Enrique Gandara Martinez en 1928. Dedicada a ia
publicidad visuail, principaimente en murales y vehiculos de
transporte publico, transformo su fisonomia en 1968 y evoluciond
para convertirse en una agencila de servicios completos en todos
los medios de comunicaclén publicitaria.

La primera agencla transnacional que abrid sus puertas en
México fue "Grand Advertising, S. A" ei 1 de julio de 1941, Grand
Advertising con oficina matriz en Chicago fue fundada en
septiembre de 1935 en Dallas Texas por Wililam C. Grant.

Otras de las agencias mds importantes en México son: "Leo
Burnett-Novas, S.A. de C.V." fundada con esta razdn social en
febrero de 1970. Su antecesora Robert Otto & Co., Inicid sus
operaciones en México en enero de 1952; tuvo otro cambio de
nombre en junio de 1966: Lpe-Otto-Novas-Chriswell, S.A., antes de
empezar a operar con su actual denominacién. Es miembro del -
grupo Leo Burnett-Lpe International, que tiene oficinas en Europa,
América, Asla, Africa y Australia. Su oficina matriz en Chicago fue
fundada en 1935 por Leo Burnett, A : :

"Noble & Asociados", fue fundada en México en 19561, por Eduard
J. Noble con solo cinco colaboradores y tres cuentas, desde
entonces la organizacion ha crecido al ritmo de 12% anual. En 1970
esta agencla llegd a manejar veintisiete productos: Ifderes en sus
distintas categorias. . ;

"Publicidad D'Arcy, S.A.", establecida en Méxlco en sepﬂembre |

- de 1942. Su oficina central en Nueva York, fue fundodo en Son Luls - '

en 1906 por W.D'Arcy; actuaimente tiene oficinas en San. Luls, s
Atlanta, Cleveland, Los Angeles y San Franclsco, odemos de qulnce :
agencias infernaclonales Incluyendo México. , :
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"Publicidad Ferrer, S.A." fue fundada el 18 de octubre de 1960
bagjo la direccién de Eulalio Ferrer, los objetivos de esta agencia
fueron el de crear una organizacién de alto nivel técnico, con
profunda esencla humana y una gran senslbilidad para el
entendimiento de todo lo mexicano, con la idea de que la
publicidad es el vértice donde se junta un buen producto o servicio
y un buen sistema de ventas. Es una agencla de servicios completos,
cubre todas las areas de comunicaciéon y de mercado, tiene
ademds departamentos especlalizados en relaciones publicas y
de promocionales.

"Walter Thompson de México, S.A." se fundd en noviembre de
1943. Es una de Ias oficinas internacionales de J. Walter Thompson
Co., la agencia de publicldad mds grande y antiglia del mundo
que se establecld hace mas de 100 anos. En 1959 W.T.M. publicd,
bajo la direccidn y supervision de Marinka Olizar, el primer libro sobre
mercado mexicano, una recopilacldn de datos y tendencias
demogrdficas y de la poblacion, de excepcional valor para el
ejecutlvo de mercado.

22-IMAGEN PREDICATIVA
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"Gutiérrez Sliva y Asociados, S.A.", fundada por Agustin Gutiérrez
Silva, es una de ias agencilas jdvenes mexicanas con una gran
proyecclén en el mercado; parte de su trabagjo esta basado enia
utllizaclén de la imagen fotogrdfica para la Induccidn de los

" productos que manejan en el mercado; airespecto el Sr. Gutlérrez

Sliva nos dice que "La imagen es muy Importante ya que ésta dice
mdas que mii palabras, siendo fundamental en los medios graficos y
audiovisuales, donde ia imagen, después del concepto, es io mds
importante. Eil concepto debe ser diferenciador y valorizador de io
que esta anunclando, con relacién a otros productos y ademds
productos de la categoria competitiva dei que se anuncia y sobre
todo debe ser un concepto, que por uniado informe, y por otro -el
mds iImportante- que produzca una relacién de simpatia entre el
publlco y el producto, Actualmente ia traduccidn de este concepto
se hace a través de imdagenes”,

Con respecto a la utilizacién por casi todas las agenclas de
pubiicidad en México de estereotipos naclonaies, explicd: "En
México existe una transculturizacldn desde hace mdas de 25 anos,
México esta adquiriendo los patrones del life style americano. La
influencia que tlenen ios medios de comunicaclén en ia cultura
mexicana es brutal, es enorme, Io estamos viendo en (os diferentes
medios de comunicaciédn masiva, y estos estan modificando
nuestros vaiores y nuestros conceptos y la realidad misma. Si ia
espectativa del mercado es tender hacia modeios extranjeros, ia
fotografia serd eficdz sl responde a estos modelos, esto se explica
ya que, sl blen es clerto, en México tenemos una gran culitura, no
tenemos una cuitura vigente sobre |la cual colocar nuestros valores
y construlr ia realidad, éste es un problema que surge por la falta
de identldad naclonal. Ei mexicano no quiere -entre comlllas- ser
mexicano, no encuentra los vaiores de aspiracién, no encuentra
en lo mexicano espectativas de desarrollo, connotaciones de
superacidn o calidad, no encuentra en io mexicano un futuro mas
frascendente © mejory es por esto que desgraciadamente tlenden
hacla modeios extranjeros que consideran superiores. Esto no es
bueno, pero es una triste realidad". o

Hasta aqui se ha dado un pequefo panorama en lo que a
agenclas publicitarias en México se reflere y ahora se abordard el
quehacer de los creativos de la publicidad, de aquelios pensodores
modernos que, utilizando la técnica fotografica comblnada con
una acertada seleccldn para su insercidén en los medlos, Iogron su
objetivo fundamental, vender su producto, ;
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Sl los demads pailses en el mundo han sufrido la dominacidén de las
grandes potencias, en México esta influencia aicanza dimensiones
inusitadas, con una extensa frontera con ios Estados Unidos, 1o que
faciiita la infromicion de los monopolios y las empresas de este pais
en casl fodos ios dmbitos de la vida nacional (23).

En ias ditimas décadas, nuestro pais ha visto el surgimiento de
nuMmerosas companias especializadas en servicios publicitarios para
beneficio de las grandes empresas que mediante este instfrumento,
logran controlar una parte sustancial del mercado para sus
productos. Iguai que lo que ha sucedido en otras actividades, ias
princlpales empresas de publicildad que operan en México son
fillaies de ias grandes agencias pubilcitarias de los Estados Unidos,
como Nobile y Asociados, Walter Thompson de México, McCann
Erickson, Stanton, Leo Burnett-Novas, etc. (24).

Los sistemas, las técnicas y las campanas mismas de publicidad
son iImportados en muchos casos. Esto implica que las imdagenes
publicitarias y los valores supuestos que se hayan tras ellas, ni siquiera
han sido elaboradas a partir de la realidad mexicana (25).

Un estudio hecho en México por Luls Lorenzano (26) llusfro varias
caracteristicas de las imagenes pubilicitarias publlccdos en las
principaies revistas femeninas y mosculinos de mayor clrculaclon
en el pals, o

En este andlisis se establecleron Tres puntos como Ios ejes
alrededor de Ios cuales giraria la tarea: ¢Que productos ofrecen
dominantemente a mujeres y hombres? ¢Cuales son |as
motivaciones de compra que los publiclstas consideran esenclol
para promover la aceptacién de un producto?, y ﬂnolmem‘e, LQue

lmogenes fislcas soclales y culturales proyecfcxn los onunclos sobre'

el publico? (27).

Con este criterlo, como prlnclpoles revlsfos femenlnos se ‘
considerardn a 17 existentes en el mercado, Kena, Td, Buena Vida,
intimldades, Claudia, Cosmopdlitan, Vogue, Bazaar, Vanldades,
Coqueta, Fascinaclén, Ideas, Casa, Buen Hogar, Acﬂvo, Uitima
Moda y Jet Set; y en el caso de revistas orientadas para copfc ?’-ell

mercado masculino se tomaron slete publlcocloneS' Meca

Popular, Ventacar, Club Privado, Aufomundo Deporﬂvo, Hombre__f, o

de Mundo, Play Boy y The Ring en esponol

Este andlisls destaca que la publlcldqd en revls'ros femenlncsff

pone su mayor acento en la bellezo el orreglo, y el es
vestidas, :

kS N y - -
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Asi, de los 50 productos cuyos anuncios componen la tareq, el
26% pertenece al rublo de "articulos para arreglarse y
embellecerse", colonlas, perfumes, tintes para cabello, sombras
para ojos y otros. En un 26%, para ropa y calzado (28).

Asl mismo dentro de estos datos generales es Importante
destacar que mds de la mitad de estos modelos representaban
rasgos fislcos no naclonales. En casl el 57% de los casos el modelo
princlipal era con evidencia de caracteristicas anglosajonas o
europeas.

En el 61% las sltuaclones no cumplian ningun rol especifico y en
el 18% la modelo femenina solo agparecia en el comercilal para
sugerir una relacidn erdtica con una pareja masculina,

Cabe acotar que en el primero de los casos, la funcidn de la

modelo tenia un gesto casl decorativo, mlentras que en el de
relacldén erdtica se subordinaba como acompanante del hombre,

23-DESNUDO
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Estos dos elementos aunados, configuran un panorama que puede
caracterizarse como "objetivizante" de la mujer, ya que en el primer
Caso se Visuliza como objeto a secasy en el segundo como objeto
sexual (29).

El panorama que se ofrece respecto a los productos
promocionados de modo preferente para los hombres es
completamente distinto al visto en revistas femeninas, Mientras que
en éstas predominan los articulos para arreglarse y embellecerse,
ropaq, calzado y otfros, estrictamente de aseo personal, en los
anuncios que integraron la muestra tomada a partlr de revistas

24-1940
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masculinas se halld una clara preponderancia de elementos
perteneclentes al rubro "transportes”, (automaobilles, autopartes,
serviclos vinculados, etc.).

Estas diferencias son esencidles para comprender el distinto perfil
humano que la publicidad disefa para cada sexo de tal modo y
en ablerta contraposicion alo que ocurre en cuanto alos anuncios
orilentados a mujeres, de acuerdo al tipo de productos
dominantemente promocionados, aqul se perfila un hombre
Inferesado ante todo, en automadviles y herramientas vinculados
con los mismos y con su tfrabagjo.

Se percibe claramente que en uno u otro aspecto se propone
una personalidad dindmica, volcada hacia el mundo exterior, Gvida
también de novedades, competitiva,

Igualmente predomina la "confianza" en la marca o el producto
como principal argumento de venta, con casi un 30% de las 110
motlvaciones detectadas en los anuncios que compusieron la
muestra (conflanza, ofrece Informaclon, eficdz en sus funciones,

25-1945

atractivo (Ipana), ala protecclén (Hinds), los clgarillos
Elegantes acaban de inventar su autotira para romper
faclmente el celofan de sus cajetilias; Packard elogla su

hecho de que fabrica los relojes de slstema ferroviarlo
estadounidense para promoverse,

El primero es el anunclo del licor Seagram's V.O. del
Canadd, después slguen las Imagenes con sus textos

los aviones Boelng, de Ford, Raleigh, Mejoral y chocolates
Carlos V.

He aquf una musstra de la publicidad de hace cincuenta
anos: la cosmética apela a la pureza y calldad (Kolinos), al

automavll, el Infallble atractivo es usado por Avena 3 minutos,
el Centro Mercantll emplea un anuncio tipo catélogo de sus
aparatos electrodomésticos y Hamllton sigue aprovechando el

demaslado obvios de Pemeyx, de la afeltadora Remington, de
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posesidn, aceptacldon sexual, autorealizacion, etc.).

A su vez, llama la atencldn que contra lo que se podia esperar a
priorl, las promesas de "mejoria fisica son casi inexistentes, ya que
se les halld en un solo anuncio, asi como la de "aceptacidon sexual',
que desciende a un muy bajo nivel, menor al 4%.

Da la impresidon que los publicistas consideran al hombre como
mMas preocupado porinformarse que en mejorar su apariencia fislca,

En cierto modo, ello podria estar en concordancia con una
conceptualizacidn muchas veces tacita en nuestra cultura:

26-1950

Aqui esta una muestra de la publicidad de
los afios cincuenta, de la Pepsi, Transportes
aéreos Y terrestres, de la frescura del refresco
Mundet, medlas Lys que proclama ajuste
inalterable, acabado, duraclon y
transparencia; de Tolteca que lanza su super
cemento, Mejoral y de la campaiia Sears, que
tuvo gran éxito para la apertura de su primer
tienda y posteriormente de su primera tienda
en Brasil,
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Elhombre es un conquistador, como tai se siente seguro de si, siendo
la mujer quien debe embellecerce, ofreciéndose ser conquistada.

Se hallé también que en este caso el 72% de ios mensqgjes
prescindian por completo de toda figura humana, centrado a ia
imagen exciusivamente en el producto, mientras que en ios
anuncios dirigidos a mujeres, en numerosas ocasiones se excluia
practicamente todo texto acentuando aun mas el caracter,
proplamente sexista de ia publlcidad en México (30).

También en ia presentacion de ios modelos de las fotografias se
encontraron aigunas diferencias dado que mas de ia mitad
mostraban rasgos mexicanos, indicando que segun ia vision de los
modelos de ias fotografias, se encontraron aigunas diferencias dado
que Mmdas de ia mitad mostraban rasgos mexicanos, indicando que
segun la visidn de ios publicistas el hombre del pais se siente mds
satisfecho de si mismo que ia mujer.

Empero, aunque las caracteristicas generaies de ios modelos
masculinos tienden a semejarse ai hombre mexicano, surgen

27.-1955

En aquelia época se usaban mucho los sombreros en la moda
masculing, notdndose su distincion y elegancia en la marca
Stetson; diriglda ai hombre de negoclos. Después tenemos al
anunclo de Tums, fres anunclos (radio-tocadiscos, bombones y
botas), a propésito del dia de las madres, publicidad de brandy
Madero, del flador Glostora y otra muy atinadamente divertida
de la pasta de dientes Colgate. En algunos de estos anunclos se
emplezan a utllizar fotografias en vez de dibujos, incrementando
asl, la Identificacién del lector con la Imagen.
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diferencias notorias, como si se fratara de una versidn corregida y
mejorada. Los modelos son de estatura regular o alta, de
complexion regular, de tez morena clara, de cabello corto lacio y
castano oscuro.

Estos modelos son de estrato alfo y en muchos casos si tienen
ocupaciones determinadas, destacando lo profesional o técnico
de alto nivel, que fué poslble Identificar con clarldad configurando
con ello un claro contraste con los modelos de anunclos para
mujeres que no poseian ocupacion laboral visible (31).

28-1960

Estos anuncios comienzan a reflejar los
modernos enfoques. Corona Extra oponfa ala
"glera Superior” su "gran compaiera’, Squirt
dabala baialia con "De el cambiazo:, y le deja
siempre sin gota de sed", Orange Crush recobrd
el mercado que otros le hablfan quitado conla
campaiia "Invitame", Seguros La Provinclal atrae
la atencién con el gato vendado y un texto
convincente; después Omega con muy buen
montaje fotografico, Orlon de Dupont, leche
Nido, hiios Ancla y shampoo Richard Hudnut,
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En este sentido y de modo global, es factible indicar que el
modelo dominante de mujer que se perfila en funcidn de los
productos que se le ofrecen, es el ama de casa sumisa al
comportamiento de dedicar su vida a la limpieza del hogar, la
atencidn del esposo y los hijos. Por lo contrario, el homlbre aparece
con enorme frecuencia en posiciones dominantes enlo econdmico
y seductoras en lo sexual.

29.- 1965

"Y de famar qué", fué un buen gancha
de Caca-Cola que siempre se ha
distinguida par la ariginalidad en sus
campanas publicitarias; después ia divisian
palicrom de Dupant, la combinacian
Therma.fax can Capy mite, el Whisky Tarys,
cigarilias SM, ia creativa imagen de Rivetex
que enarbalalas arilios de sus varios estilas y
el shampaa Miss Clalral. Cabe sefalar que
todas las Imagenes san repraduccianes
fotograficas, y que se empleza a ver enlas
anas 70's, cada vez mds el usa de
fatamantajes y efectas especiales.
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Los productos que ofrecen mds habitualmente motivan o
refuerzan su virilidad teniendo gran importancia como
propiciadores de relaciones erdtficas amplias, Tal perfil corresponde
con pautas abierfamente tradicionalistas, por lo que cabe realizar
otra inferencia de particular importancia: detrés de toda fachada
de innovacion y originalidad de gue hace gala, la publicidad es
-en su nucleo intimo- profundamente conservadora y adn, en
algunos aspectos, retrograda,

30.-1970

El campeonato mundial de fltbol,
obliga la relacldn entre el deporte, los
portdtiles National, Citizen atrae la atencidn
hacla sus modelos de relo), el whisky Chivas
publica uno de los Gltimos anuncios en que
puede apelar el status soclal, Avon con la
comodidad de elegir sus productos, Cydsa
con sus prendas Crysel, las escuelas de
programacién y al fin aparece el
desodorante FDS con su discreto gusto y el
montdje de las bujias Champion.
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En nuestro pais, las agencias publicitarias como Vale y Asociados,
McCann Erickson, Noble y Asociados, Leo Burnett, Maximilian
Openhaimer y algunas otras de menor tamano, pero igualimente
competitivas en el mercado, con fotdgrafos reconocidos como
Enrigue Segarra, Enrigue Bostelman, Steve Linch, Fernando Rios, Tony
Tirocchl, Enrigue Macias, Hunter Newcomer, Eduardo Lugo
producen la mayor parte de la fotografia publicitaria que clrcula
en nuestro territorlo referente a productos naclonales.

Las grandes firmas francesas, italianas y norteamericanas,
aungue tengan aqui a los representantes de sus productos,
prefleren traer sus propias Imdagenes desde el pais de origen,
fraduciendo el texto al espanol.

Independientemente del ahorro econdmico que Impllca tomar
estas decisiones y de |la seguridad en cuanto a calldad y eficlencia
de las imdgenes producldas en el extranjero, estas fotografias
pueden tener un real éxito en el pudblico mexicano, porque
presentan rostros diferentes y por lo tanto atractivos, con sus estlios
de vida gque se presumen mds modernos, exltosos, sofisticados y
con un nivel econdmico mds alto.

Oftro aspecto importante que vaie ia pena mencionar, hablando

de lasltuaclon actual de la fotografia publicitaria en México, es la
relaciéon existente entre la agencia publicitaria y el fotégrafo, El

son muy duras

31.- ILUMINACION DIRECTA: las sombras
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creativo de arte representa, a la agencia ante el estudlo de
fotografia y después de las primeras pidticas donde se expresa ia
idea de la campana y por consigulente el story board de |a
fotografia, la tarea dei fotdgrafo es la de traduclr en imagen,
jugando con la Imaginacldén las caracteristicas que se le
presentaron.

Esta primera fase es posibiemente |la mas dificli, dado que
Independientemente de |a preparacidn técnica y profesional del
fotografo, necesita tamblén saber algo de psicdlogla para
comprender o que qQuiere e imaginan el creatlivo y el cliente,
muchas veces presente en ias sesiones de frabagjo.

Las producciones son caras, Implican un verdadero gasto para
el cllente, por lo que el fotdgrafo requiere de un gran sentido de
responsabllidad, cardcter, paciencia y capacldad de trabajo bajo
presion. Como comenta Alejandra Kuri, joven fotégrafa mexicana,
el fotdgrafo es, en estas sesiones, el que lleva la batuta con sus
clientes y con sus asistentes.

Ei uso de las previas Polarold es, por lo tanto, de suma
Importancia dado que permiten ver casl Instantdneamente el
objetivo que se persigue con la fo’rogrofuo Yy hocer orreglos
necesarios antes de la prueba finai. .

Un famoso fotdgrafo tapatio, el maestro Fernando B|on¢o, nos
comenta que él prefiere hacer firmar las pruebas Polarold al cliente
para que acepte latoma sin dar lugar a reclamaciones posterlores,

A pesar de que la fotografia publicitarla es, sin dudaq, el ccmpo.

de la fotografia mejor pagado, i0s cobros con las agencias

pubillcitarias son muy dificlles y pueden representar un verdadero -

via crucils para el profesional de la fotografia, La agencia es solo el
intermediario entre el cliente y el fotégrafo quien se vuelve ahora

un simple prestador de serviclos a quien se le paga sélo ||os prlmeros'

lunes de cada mes y de 16: 00 y 18:00 hrsl

Muchos fotégrafos prefleren por lo tanto un trato directo conel
cliente, donde posiblemente la produccién es menor, pero Iq

cobranza es mds efectiva.

La fotografia de catdlogo, como la uﬂ!lzddd por IG.;réyisf_d e
Reader’s Digest o los grandes aimacenes como Liverpool, Palacio | ¢
de Hierro, etc., son parte de ese trato directo con el cllenfe dondej; S

el objetlvo es ia venta personollzoda.
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3.1. COMO SE REALIZA LA FOTOGRAFIA PUBLICITARIA

"La fotografia comerclal es una rama especificamente Interesante
para mi" nos dice Antonlo Berianga, profesién fotdgrafo.
Constantemente pone a prueba la creatividad, el Ingenio, la
Imaginaclon, la técnica y el profesionalismo del fotégrafo.,

A través de la fotografia comercial, el fotdgrafo tiene el privilegio
de adentrarse en el estudio y en el conocimiento de otras perso-
nas, de diferentes productos, de varlados iugares y formas de
pensar, de ser y de sentir.

La fotografia comercial es pues, una profesidn atractiva,
ademds, blen remunerada y no sblo desde el punto de vista
econdmico, sino también desde el artistico, técnico y profesional
(32). |

Generalmente gulado por el diseno del director de arte, el
técnico, o sea el fotdgrafo, reailiza ia dificll labor de transformar en
iImagen la "ided" presentada por la agencia de publicidad,

"Ya que el propdsito de ia publicidad es vender un producto, el
fotdgrafo tiene que pensar en la fotografia publicitarla, que no

Importa que tan buena sea su foto, sino presentar el producto de
una forma iimpla e interesante para el observador. La fotografia:
debe hacer desear a las demds personas, el saber mds acerca del

producto, de hecho, debe hacerlos Ir corriendo a comprarlo"(33).

Retratar productos parece ser algo bastante slmple \p‘e‘ro es |

reaimente un ejerciclo dificll dentro de la fotografia. Con tantas

varladas superficies, algunas reflejantes y ofras que absorben luz
en tan diferentes formas que, al crear un set puede converﬂrse en.

tfrabgjo laborioso (34).

Para fotografiar un objefo o) und escenc son esencldles cua‘rro i

elementos:

-El cuerpo de ia cdmara.
-Un sistema optico.
-Pelicuia

-Luz o lluminacion

e e e Tt
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Estos cuatro elementos afectan la imagen en forma diferente.
Anadlizaremos esas influencias en detalles.

EL CUERPO DE LA CAMARA

El objetivo principal del cuerpo es el proteger la pelicula de |la luz
no requerida. Generadlimente en fotografia publicitaria se usan
camaras para formato medio (6cm. x écm.) (becm x 4.5cm.), y para
formato grande (@p. x 5p.) (8p x 10p.).

Las cdmaras de fuelle o cdmaras de vista tienen la ventaja de
tener movimientos de basculamiento asi como de descentramiento
muy Utiles para controlar o manejar la perspectiva en fotografia
de estudio. Las marcas mds usadas por profesionales son por
excelencia Mamiyad, Hassemblad y Rolleiflex para medio formato y
Sinar, Linchof y Calumet para formato grande.

EL SISTEMA OPTICO

Las lentes proyectan la luz de unaimagen generalmente en escala

sobre una pelicula sensible. los lentes determinan la calidad Sptica
de la escena, la definicidn de la imagen y su reproducciédn en
escala. Las diferentes longitudes focales permiten acercamientos
o dlejamientos segun las necesldades del objeto o modelo.

32.- REFLECTOR CON
PARAGUAS PARA
DIFUMINARLA LA LUZ.




56

PELICULA

El objetivo primordial del material sensible a la luz es reproducir
la escenalo mds fielmente posible. Se tendrdn que escoger segun
su sensibilidad a la luz, medida actualmente en ISO y el formato
requerido para la ocasiéon.

LUZ O ILUMINACION

La fotografia es luz - nos dice Joe Braun - y es mds importante
que la cdmara de la pelicula y que cualquler ofro elemento usado".

La iluminacidon especialmente con fuentes artlficialies es una
técnica sofisticada en fotografia pero es el elemento principal, es
el elemento que crea una atmodsfera que hace Unica una lmagen
que impacta.

La lluminaciédn puede ser directa (emitlda por idmparas de
Tungsteno, de cuarzo o liuminacldn difusa emitida por las mismas
idmparas o flashes, pero reflejada en un material blanco o
protegida por un material difusor).

El primer tlpo de lluminaciéon crea contrastes muy fuertes con
sombras duras que eventualmente se pueden suavizar con
reflectores blancos, plateados o de vidrio,

' 33.- DIFERENTES TAMAROS DE
CAJAS DE LUZ




34.- USO DE UNA LUZ CON CAJA PARA LUZ DIFUSA
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La forma mdss usada en fotografia de producto es la luz indirecta
que puede ser obtenida de dos formas, por difusién o por relfexion,

La primera es realmente indirecta porque se dirige hacla otra
superficle; la distancia de esta luz del sujeto Imita el efecto de una
juz solar fuerte o una luz solar suave.,

Mientras que, cuando la luz es difusa, la ldmpara se dirige hacia
el sujeto princlpal pero su Intensidad estd regulada por un material
difusor que crea somlbras suaves con ligeros contrastes.

En fotografias sencillas de producto, en las cuales no se requlera
de un efecto especial, este tipo de lluminacidon es usado con
frecuencia dado que se permite iluminar desde una posicidn cenital
todos los &ngulos del producto por iguales realzando de tal forma
sus formas y figuras. Actualmente, en los estudios de fotografia se
utilizan la cajas de flashes cuyo tamano influye en gran medida en
el fipo de iluminacidn requerida, y es proporcional al tamano del
producto a fotografiar (35).

Oftro factor determinante en el arte de iluminar un producto o
una modelo, precisa en ia posicidn de la fuente de luz cenital,
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frontal, trasera, lateral o en la mezcla de todas ellas en donde la
luz principal dominay la otras se acoplan y crean efectos capaces
de despertar un determinado sentimiento en el espectador. Un
tipo de luz cenlital en una fotografia de moda o de modeio sucita
una atmaédsfera draméatica, mientras que en fotografia de producto
con luz difusa es lo adecuado para presentar el objeto tal cual.

La posicién trasera o contraluz, es dptima para dibujar la silueta
de la modelo y reaizar el brllio de su cabello, asi como es la iuz
adecuada para productos de vidrlo, vasos de cristales botellas
porque pone en relieve la brillantez del materlal y transmite Ia
frescura de algunas bebldas. Siia fuente de luz se sitGa de frente a
la modelo o lateralmente, se llumina de manera uniforme vy sin
efectos su rostro y su figura; las pantallas reflectoras son slempre de
gran ayuda en el juego de equllibrio de la luz prlnclpol y de las
luces de relleno.

Para larealizaclén de un set adecuado a la toma de fotografias
"still life", Es necesario disponer de todo un equipo profesional de
frabagjo; clcloramas de diferentes colores o degradados, equlpos
de lluminacion con reflectores, cdmara de diferentes formatosy la
disposlcién de un espacio mds o menos grande segun la
especialldad del fotdgrafo.

La toma de automaévlles requiere por ejemplo de un foro amplio
y de una caja de luz de, por lo menos, cinco metros de largo. Los
fotdgrafos europeos reconocidos mundlalmente en esta
especializacion utilizan también reflectores enormes y clcloramas
gue cubren toda la pared y el piso.

La fo’rogroffa de olimentos crea la necesidad de disponer de
una verdadera cocina en el estudio parala preparaciéon de plo’rillos
que emitan ia sensacién de genuinidod \Y% frescurc. '

Algunas veces, cuondo la fru’ro no aparece tan fresco se rocia

con agua o glicerina y para dar la sensacion de saturacion de

color se aplican con un pincel gotas de acelite donde se necesitq;
sl los vegetales no se presentan tan fotogénicos se pueden pintar
con tinta y asl saturar los matices de ciruelas, fresas, zanahorias, o
lechugas. Un profeslonal de fotografia de alimentos necesitara

tamblén para la realizacién de sus fomas, un dupllcado del ploﬂﬂo i -

o del set completo porque la seleccidn de laluz y la mediclén de

la exposiclén llevan ﬂempo y qulfcn calidad a los monjores que e

antojan ala vista.
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Para requerimientos especificos se utllizan también productos
quimicos, como por ejemplo para mantener el humo de un café
callente o de una chocolate se anade sllicato soluble y para hacer
brillar la superfice de la taza del café o del 1é se diuye dacido
hidroclérico y algunas gotas de amoniaco para crear el efecto de
humo blanco y creclente (36).

En cualqguier fipo de fotografia publicitara es fundamental por
lo tanto tener una idea muy clara de lo que se va hacer, de las
técnicas o efectos escogldos, sin embargo, el ofro cincuenta por
clento del trabajo consiste en la redlizacldn de la toma presentada
a continuacidén paso por paso.

35.- FOTOGRAFIA DE ALIMENTOS




60

A confinuacidn se anallzard el proceso de reallzacion de algunas
tomass de fotografia de producto hecho por 2 grandes profesionales
americanos : Joe Braun y Alen Brown (45-46).

El director de arte queria una fotografia de un tazén de café
Folgers sobre una mesa que expresara la atmadsfera de la manana,
del primer café al despertar,

¢, COMO SE HIZO LA TOMA?

"Sablendo que se necesitaba dar la Impresidn de que fuera
temprano en la manana, puse la luz principal sobre el costado
derecho difusa por una gelatina dorada y por un viejo vidrlo
esmerilado que dieralaidea de la "luz de la manana a fravés de la
ventana". Posterlormente puse una pantalla difusora arrlba del set
para suavizar unas sombras en la superficle de la taza del café,
FiInalmente para realzar el iogotipo del producto puse una segunda
luz menos intensa directa al nombre Folgers para iluminarlo
ligeramente",

(QUE QUERIA OBTENER?

La Imagen era parte de un calendario de una empresa local
para promocidon de la misma. El problema era fotografiar los
chicharos mostrando su redondez, dimensléon y su brilloso verde
chicharo. Capturar este tono de verde era particularmente
Importante porque el disefiador queria usar ese mismo verde para
otros elementos graficos del calendario.,

(COMO HIZO LA TOMA?

"Empecé con lluminar los chicharos con una luz fuer’re en su -
dangulo Izqulerdo. Esta posiclén permitia dar algo de dimenslén a
los chicharos y tamblén ayudaba a ensefar su redondez. También
puse una pantalla plateada en la posicién opuesta para suavizar
las somioras y dar volumen a las gotas de agua. Pero cuando vilas

primeras Polarolds me dl cuenta de que el verde gue se necesitaba’ |

no era tan fuerte ni tan saturado, Resolvi el problema poniendo
una gelatina verde frente a la luz prlnclpol y asi obtuve la brlllomez P
y saturaciéon necesorla"

Ei objefo de la toma es lograr que el articulo quede Ilumlnado :
solomen’re por un "rim-ligth" esto es, por una luz en el borde
solamente. Para hacerlo se usd una. fuente de luz muy grande (caja

suavizadora) bastante mayor al fomctno de la pleza a fo'rogroflor,} e o




36.- LIMPIEZA DE LA MESA DE TRABAJO' Y
COLOCACION DE LOS ELEMENTOS

37.- ARREGLO
DE
COMPOSICION
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40.- PRIMERA TOMA

41.- ANALISIS
DE LA PELICULA
INSTANTANEA




42,- CORRECION DE
ALUMBRADO

43.- ULTIMOS ARREGLOS EN LA MESA
DE TRABAJO



44- TOMA FINAL
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45,- FOLGERS COFFE SHOT
Cliente : Procter & Gamble
Director de Arfe : Ray Mueller
Agencia : Northlich Stalley Lawarre
Fotografo : Joe Braun




66

en laparte de atrds y dirigida haciala cdmara, se uso una cartulina
negra de un tamano solamente un poco mayor al articulo para
bloquear laiuz; de esta manera el objeto sdio vid luz por sus bordes.
Se tuvo mucho culdado para evitar gue la iuz proveniente de ia
caja suavizadora llegara directamente al iente, ya que en caso
conftrario, hublerdmos perdido contraste y definiclén. Fue mejor
en este caso usar un feiefoto y bioqueadores cerca del lente.

¢ QUE QUERIA OBTENER?

Tenia gue hacer una fotografia para el portafolio de un disenador
de modas gue expresara no sdlo el estilo, sino su talento como
profeslonal sofisticado.

"Empecé usando una luz nitida comblnada con una pelicula
de grano ablerto. Tratando de mostrar que la modelo y su ropa
fuera soflsticada. Queriamos crear un ambiente, no solo una
imagen vy readizar ia aparlencia de ios vestidos".

46.- GREEN PEAS SHOT
Cliente : Centro de Disefio de Cincinnafi
Fotégrafo : Joe Brown
Director de arte : Jim Maskeller
Estudlo de disefio : Centro de Disefio de Cinclnnati
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¢, COMO SE HIZO LA TOMA?

"Experlmenté con un sin nimero de técnlcas; pelicula de grano
ablerto, flltros pasteles, fondos negros pero ninguno de esos
resultaba por si solo. Decldimos que la foto necesitaba un poco
de misterio y tuve que combinar pelicula de grano abierto con
una luz directa fuerte para darie una textura atractiva".

En el marco de la fotografia publicitaria, la fotografia de moda
tlene un lugar preponderante; aqui como se llustrd en la toma de
la mujer del sombrero rojo, no se trata solamente de ilustrar el
producto, prendas de vestir, sino de vender una Imagen, un estllo
de vida.

"La verdadera foto de moda es una actitud, un sentimiento,
una emocidn, es surreallsmo, arte y fantasia®, nos dice Chritopher
Borgman, joven fotdgrafo norteamericano en México.

Aparte de tfrabajar con modelos, Christopher reflexlona sobre
la ropa y el maqgulllgje; por lo general la ropa que se fotografia es
sofisticada y vanguardista; definltivamente no es la ropa del diario.,
Y sl a esto se anade un maquiligje profeslonal ademas del frabajo,
conjunto de estllistas, pelnadores y edltores de moda, el asunto se
torna complejo y artificlal. Después de todo se esta vendlendo un
mundo de sueho e ilustén”, (37). :

47.- VASO CON LUZ RIM-LIGHT
Fotégrafo : Fernando Blanco
Cdmara; Hasselblad 500 cm.

Optica : 150 mm, Zelss con lentilla macro + 1
lluminaclén : 400ws. con caja suavizadora Chimera Small Pro
Pelicula : Kodak Ektachrome 100 Plus
Dlafragma f:1,23
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El fotografo de moda utiliza generalmente una camara 6 X 6 'y
un peqgueno equipo de alumbrado de destello electronico tanto
en interior como en exterior, a fin de suavizar las sombras y destacar
la calidad y textura de las telas.

Hasta hace pocos anos todas las fotografias de modda se
tomaban en el estudio, incluso los frajes de bhano, pero actualmente
se prefieren los exfteriores.

A decir verdad, mucho del presupuesto para las fotos de modas,
se va en los vigjes y estancia del equipo humano en locaciones

48.- WOMAN IN RED HAT
SHOT
Clienfe ; Katiina Beatty
fFotografo ; Alan Brown
Modelo : Adrianne Delisse
Estilista : Katrina Beatly
Maauillista : Regina Mikonis




69

adecuadas para la linea que se va a presentar.

Paradojlcamente, las fotos mas senclllas se toman con los
procedimlentos mdés complicados. Esto es debldo a que las fotos
senclllas para catalogo y correspondencla comercial son
adecuadas para grandes pedidos que comprenden muchos
vestidos en una seslon, y el fotégrafo no tlene tlempo de preparar
las luces especialmente para cada fotografia. Porlo tanto, utilizard
una disposicldn general preparada de antemano para obtener
una serie de fotografias con peqguenas correciones de luz.

Las fotografias mds especiaies para las revistas cldsicas de moda
se consideran como encargos individuales y cada una de ellas se
trabagja seguln sus proplas necesidades.

Aqgui el fotografo puede lograr sus efectos mas delicadamente
con pocas luces y podrd permitirse el lujo de emplear el tlempo
necesario para experimentar con poses Y filtros diferentes a fin de
lograr la foto de Impacto, aquella que aparecerd en portaday en
grandes carteles publlcitarios por toda la ciudad.

3.2. EL PUNTO DE VISTA DE LOS FOTOGRAFOS

Analizaremos a continuacién las opiniones sobre Ia situaclén de la
fotografia en México, de algunos destacados fotdgrafos
publicitarios residentes en Ia Ciludad de México.

Se pudieron recabar opiniones a través de enfrevlstos dlrectas
y entrevistas publicadas en revistas especiaiizadas, de: YURI BENITEZ
(1961) notable fotégrafo publicitario que colabord en la campainia
de Banamex, ENRIQUE BOSTELMAN (1939), foTégrofo topoﬂo
residente en ia cludad de México donde ejerce su profeslén desde
1960 con gran éxito a nivel pubilicitario y artistico 'y NADINE
MARKOVA, fotdgrafa neoyorquina residente en México desde hace
25 afios que trabagjo para Life, con Leo Burnett para. Tequnld
Centenario, Nestlé con Walter Thompson y Samsonite, con: Barcel
STEVE LINCH (1938), otro fotdégrafo neoyorquino con cuenfcs como
Likra, Brandy Presidente y Nissan; HERMINIA DOSSAL (1 945) esfudio ,

en Kodak Mexicana, y se dedicé también a la: fo’rog‘raffo, ey |

periodistica antes que ala fotografia publlch‘orio, JORGE AL ‘
(1944), fotdgrafo publicitario con cuentas como Pedro Dc

Johnny Wailker, Hoteles Radisson; EDUARDO LUGO, fotégrafo |

publicitarlo del Distrito Federall con cuenfcs comc Comiones Din
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Protec, Editorial McGraw-Hill; FERNANDO RIOS, fotografo publicitario
mexicano con la cuenta de Volkswagen; HUNTER NEWCOMER,
fotégrafo residente en la Ciudad de México con cuentas como
Sabritas.

Se habld de qué oplniones tlenen respecto de los bocetos
presentados por las agencias de publicidad, sl es buena I
fotografia publicitaria en México y si es cara o barata,

De entrada, todos ellos, en diferentes tonos, quisieron referlrse a
las liImitaciones creativas que les impone el conservadurismo.

Frente a las pocas oportunidades que les ofrece la fotografia
de anunclo, todos mencionaron el gusto para hacer fotos
"personaies", para dar cauce a sus instintos creativos. Hunter
Newcomer, que sobresale por la orlginalidad de sus fotos, comenta
que "falta valor, arrojo, es necesario que las posturas rigldas vy
tradiclonales se hagan menos absolutas y que |los creatlvos y
encargados de ia publicldad se den permiso para intentar nuevos
enfoques para presentar sus productos”, y anade que les cuesta
tfrabagjo sacudirse lo formal.

Enrique Bostelman sanciona, "Si uno juzga el nivel Intelectual del
medlo publicitario en México, eso le va a dar la respuesta de lo
permisible en términos de proponer cosas buenas. Ojald la creacidn

49.- STEVE LINCH
Lkra.

fotografia para la campana de



dependiera del fotografo, de nuesltra imaginacion.
Lamentablmente, muchas veces lenemaos que copiar y solo
cuando los clientes y direclores de artfe ven algo que viene de
olros lados, permiten gue se renueve. Me paso con Ford, ralé de
hacer fotos con un fondo de edificios descascarados y pusieron el
grito en el cielo. No pude, pero cuando vieron algo asi en una
revista de Estados Unidos, entonces si me permitieron tomarlas. En
! confraposicion, cuando me permitieron libremente el trabajo para
' Benson & Hedges, hice las fotos muy bien, muy a gusto. Tuvo tanto
i exito, que el comercial para felevision se hizo solo moviendo |a
camara, lo anico que hubo que anadirle fue un texto muy breve".

50.- NADINE MARKOVA
fotografia para la
campana de American
Express.
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"Todo Inicla con un boceto que sorprende, pero, por falta de
originalidad", dice Jorge Alcaide. Esto, en principlo seria
consecuencia de los creativos, cuya formacion es masliteraria que
visual, lo que al final hace Iimposible que surja una cadena
ingeniosa para lograr buenas fotos.

Hermina Dossal comenta, "Es bastante limitante, por eso escojo
amis clientes con los que puedo trabajar y compartir mis ideas, de
otro modo, mejor no acepto, seria terrible estarse peleando.

"Aungue haya recursos técnicos y talento entre los fotdgrafos la
costumbre de la foto en México sigue siendo |a copia de Estados
Unidos o algunas partes de Europad", nos dice Eduardo Lugo. "No
se ha podido establecer una caracteristica de composicién o
lluminacidon de la fotografia mexicana. Los pubilicistas no nos dejan.

Yuri Benltez corresponsabilliza al publico, "si vas a lanzar algo muy
vanguardista y tu publico no estd avido de vanguardia, no lo va
aceptar, entonces por muy bien que esté tu foto, el anuncio no va
a servir. Entiendo a los publicistas que no quleren comprometerse
con ldeds no exploradas, porgue es mucho lo que van ainvertiren
medlos. No es el costo de |la foto lo que arriesgan, que es o mdas
barato, sino el dinero para contratar medios".

51.- YURI BENITEZ

Banamey, el Mundo y Usted.

fotografia para la campana de
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La opinion de Nadine Markova sintetiza el malestar de sus
colegas, "Los mejores creativos los ponen en comerciales, la
inversion se va en television y a la foto la dejan muy rezagadda, sin
una proyeccidn coherente y suficiente, algunos publicistas llegan
al extremo de pedirnos que fotografiemos sélo la ultima escena
del comercial, sin darnos oportunidad de manejar las cosas comao
deben ser".

"El gran problema", describe Hermina Dossal, "Es que en esto se
mezclan muchas personas para tomar decisliones. Uno cambia
una luz, y el creativo de la agencia o el cliente trata de influir. En
algunos casos estda blen, pero en otros es una lucha de poder
insoportable en medio del trabagjo. Esto hace mdas dificil realizar

52.- ENRIQUE BOSTELMAN
Obra del qutor sin fines
comerciales.
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una buena fotografia y tener una buena relacién con el cliente.
Algunos de ellos intentan una labor hormiga. Cumpien
profesionaimente con el boceto y luego le dan gusto a la
imaginacién. Se ponen a "jugar'. Esos experimentos los llevan a
los clientes y publicistas en espera de mayor apertura artistica".

Los proplos entrevistados dan algunas alternatlvas en beneficio
de una profesiéon: la fotografia publicitaria es, donde hay talento y
técnica, pero poco despliegue de creatividad.

A la pregunta, ¢Es buena la fotografia publicitarla en México?,
casl todos contestaron aflrmativamente, y subrayaron la
importancia de reconocer muchos talentos existentes en nuestro
pais. Jorge Aicaide dice, "Cada vez es mejor, la genfe que hace
fotos es porgue le interesa hacer bien su trabajo".

Yuri Benitez anade que es de gran nivel, Incluso enfre los
fotégrafos jdvenes. Enrique Bostelman nos comenta que es buena,
los problemas vienen de los publicistas, "Pero cuando nos dan un
buen boceto, le damos vuelo a la hilachad".

Hermina Dossal dice que es buena, "A pesar de que seguimos
copiando. Hay mucha competencia y por eso debemos
preparnos”. Nadine Markova anade que "La foto en México es
buena, pero no tanto como los comerciaies. Serd, tal vez, porque
le dedican menos presupuesto".

53.- HERMINA DOSSAL

fotografia para la envasadora Aransia.
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Steve Linch menclond una caracteristica muy pecullar de esta
actividad en México, "Todo se hace con iacdmara, en ese pais No
hay posproduccldon niretoque. No se conoce ia técnlca, Lievarla
foto a Estados Unidos para ese trabajo seria muy costoso. Asi que
el fotografo tlene que hacer las maravillas que vemos con el Unlco
recurso que posee, su camara. El 70% de ias fotos de revistas
americanas estan retocadas. Sl aigo sale mail, ia posproducen y
ya, aunque fambién es muy costoso. Ese es el gran mérlito de los
fotografos en Méxlco, hacer ias cosas blen desde ia toma. No
basarse en el trabajo posterior",

Con base en lo anterlor, el mismo Steve Linch plde que se ie de
mayor Importancia aios profesionaies de la lente, "Han demostrado
sobradamente que pueden hacer ias cosas muy bien". A ia
pregunta sobre sl la fotografia publicitaria es barata o cara, Eduardo
Lugo nos dice que una fotografia senclila de producto, con una
Huminacién que no requlere técnica sofisticadaq, cuesta de 6§00 a
1,600 pesos, segun las cotizaciones de los fotdgrafos y el formato
de cadmara utilizada. Si la fotografia implica la Interpretacion de
un boceto, mayor creatlvidad o efectos espeCloles la fotografia
puede costar-de 1,000 a 6,000 pesos, segun las co‘rlzclclones de ios
fotdgrafos.

Yurl Benltez nos senala que sl van a pogor 500 mil pesos por
espacios de revistas, bien vaie ia peno Invertir fres mil pesos en uno
buena foto.

Bostelman nos comenta que la fo‘rogroffo publlclfarlo no es coro
sl se toma en cuenta ia inversién del equipo. fotogroflco y fe]

presenftaclon del fotégrafo, Independientemente de la producclon

material de la misma. Fernando Rios nos comenta que en el campo
de la fotografia, la actividad mejor remunerada es la fotograﬂo
pubiicitaria, pero, en el campo de la publlcidad seguramente 1a

menor inversidon para el cliente que requiere de una campana, es
el costo de la fotografia. En esta exploracién de nuevasrutas mas
auténticas para la foto, hay un elemento satisfactorio, mezclo de R
ética con expresion, Steve Linch anade una reflexion que seme.

hace muy Interesante para los fines de este trabajo, "Ahora se és

mds cuidadoso, antes, en la busqueda de imagenes subliminales
se utllizaban muchos trucos, pero alos cllentes, ya no les gusfo €50,

Tenemos que presentar ias cosas como son, muy flelmente porque

sl se vende un producto que no esreal, vendlendo menﬂros, vendes St

una vezy |papasl, No vuelves a vender" '

Esto remarca la necesldad de ‘rodo el oparofo publlclfarlo e.;“
declrla verdad, y sl por unlado, la fo‘rogroﬂo publlclforio ﬂene que«‘ e

i
i
i
i
[
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llamar la atenclén con sus recursos, de un publico bombardeado
de Imagenes de todo fipo, tamblién tlene el compromiso de
presentar las verdaderas caracteristicas del producto para que se
convenza al publico a comprar y seguir comprando.

En conclusidn, todos los fotégrafos publicitarios colncidieron en
la poca originalidad de sus Imagenes, culpando claramente alos
grandes creativos de las agenclas de publicidad que mantlenen
el monopollo de las imagenes publicitarias en México.

A continuacién se presentan algunos ejemplos de fotografia
publicitaria mexicana: Algunas son reproducclones de anunclos
de revistas y otras se tomaron sin fines comerciales.
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La fotografia ya no es solamente un espejo en donde podemos
guardar por tlempo Indefinido la imagen de los hechos y la materia.,
A partlr de la mitad del siglo XX, el fotdgrafo se ha convertido enun
artista capaz de transformar la realldad tangible en un abstracto
sentimlento. La publicildad es una de las facetas que mads libertades
otorgan al profeslonal de la fotografia: el uso de fiitros y lentes
especiales, el manejo de sombras vy la fuz, la adaptacion de los
elementos externos a la composicidon de la foto, Ia creatividad y
capacidad, son el conjunto de factores que convlerten al fotdgrafo
en transformador de su medio y comunlcador eficlente.

Las posibllidades de la fotografia en la publicidad son
Incalculables, casl no existen dmbitos que no han sido explorados
por ella.

La Ilncongruencia entre lo que se dice y lo que se muestra, puede
llegar a provocar un retroceso en el flujo de las ventas e Incluso,
convertirse en obstdculo para el posterior desarrollo de un producto,

Es Importante recordar que el primer impacto que causa un -
producto serd el que mdas afectard al consumidor, si un producto
es recibido en primera instancia, tendrd muchas mayores
posibllidades de permanencia en el mercado siempre y cuando
cumpla con la expectativa que el consumidor tenga de él.. La
publicidad puede incitar ala adquisicion de bienes y serviclos, pero
sblo la calidad y el grado de satlsfaccidn que estos ofrezcan al
consumidor podrdn garantizar su permanencia en el mercodo

La fotografia pubilicltaria es uno de los mejores opoyos que
puede tener la Imagen corporatliva en una empresq, es un recurso
con dicances a mediano y largo plazo, su vigencia es indefinida y
el costo de Iinversidn en los medios impresos es mos economico
gue otros medios como la felevision Y la radio. il

Las posibllidades de un fotdgrafo publicl'rarlo no 'rerminon en Ia

publlicaclédn de su trabajo en medios como revistas, periodicos o )

folletos, posters y demds opclones ofrecidas por. laindustria de las -
artes graficas. Eltrabgjo del fotdgrafo publicitario se. u'rllizqfombié;n k
en la elaboraciéon de ldminas que son colocadas en todo tipo de
centros de reunién: estaclén de ferrocarrll, estaciones de metro,
aeropuertos, puntos de venta, comercilos diversos, etc. Menclon
aparte merecen los grandes espec'rcculores .colocados sobre

edificios, casas y demas construcclénes que se han convertidoen e
elementos del palsaje cofidiano de las grcndes cludades del e

planeta.
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Desde ia aparicién de los primeros grupos de seres humanos,
»que interactdan entre si con el objeto de complementarse para
obtener diversos satisfactores comunes, la historia nos ha ido
ensefando que aguellos hombres a quienes les ha tocado tener
bajo su controi ios medios de produccidn, comunicacldn masiva y
expresiéon artistica, son ios mismos que delinean ios caminos que
sigue la humanidad en su constante devenir.

La television, la radio, la prensa escrita; los artlstas e intelectuales
inciden en el dlario pensar de la gente comun y en |los rasgos
generaies de ias socledades que conforman. Ei cardcter social,
politico y econdmlico de las diversas sociedades se va
tfransformando constantemente por la Influencia general de los
medios y los lideres de opinldn que manejan estos. La fotografia es
una manera de perpetuar la historia y ios eventos cotidianos,
dejando a su paso constancla de las circunstancias a las que cada
generaciéon debe adecuarse. Es también una excelente forma de
acercar la cultura a qulenes no tienen acceso al contacto directo
con ella. Sus alcances han llegado, incluso, a espacios fuera dei
contexto de nuestro mundo, sin ia fotografia seria imposible para
el hombre comun, por ejJemplo, tener una vision ciara dei
comportamiento de nuestro sistema solar.

A lo largo de este ensayo, se han descublerto algunas foce‘ros
pecullares y particuiares del quehacer de ia fotografia publlcl‘rorlo
en la Republica Mexicana.

Lo primero que salta a la vista después de la investigacion, es la
fuerte presencla en México de agenclas publicitarias
Internaclonales que Importan sistemas, técnicas y campanas
completas, promoviendo con ello, valores elaborados, a partir de
realldades gjenas a la nuestra. "Una vez mds, se admira |o ajeno

para ningunear lo proplo", como bien lo afirma el pslcoandlista
Santlago Ramirez en su ensayo "EI Mexlcano, Pslcologfo de Sus

Motivacliones".

Tamblén, a raiz de ias entrevistas con fofégrofos reCohbddo‘s
de la Ciudad de México, se palpa este sentimiento de frustracion

por no poderse expresar libremente y muchas veces "Tomarsélola
foto flja del comerclal', como blen nos comenta Nadine Markova,
Faita creatividad y originalidad en las fotografias porque-hay temor:
de que las imdgenes no sean aceptadas por el publico mexicano,
tan acostumbrado a ver retratos de rublas despcmponontes, :

coches y hoteles de lujo.
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Como ya senalamos anterlormente, el creador de Imdagenes
junto con los publicistas, flenen una gran responsabllidad hacia
con la sociedad actual, porque inciden en el diario pensar de ia
gente comun, porque tienen ia obligacidn en el México, de hoy
de ensefar fotografias nuevas, distintas y de elevar el conocimiento
visual de sus hablitantes.

La fotografia pubilicitaria deberia por 1o tanto, dejar fiorecer
taientos y propuestas propiamente mexicanas, que eduquen al
lector a ver Imdagenes diferentes, originales, proplas.

En el sigio XX, el objetivo de la fotografia publicitarla ya no es
solo él de presentar un producto e Incltar a su compra, la fotografia
publicitarla se ha vuelto un arte un nuevo arte, de esta época a
través del cual el hombre se expresa, se manliflesta y adnque
gulando al lector hacla ia compra, vende un estilo de vida, una
idea, una denuncla.
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