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Curriculum

José Antonio Lépez Vazquez

Naci el 13 de junio de 1975 en la ciudad de México, cursé mi bachillerato en la
Escuela Nacional Preparatoria, plantel 6 “Antonio Caso”. En el ambito depor-
tivo, practiqué la disciplina del tenis de mesa en el Comité Olimpico Mexicano
(1993-1995) participando en el US Open en el arfic de 1994,

Mi licenciatura, Disefo y comunicacidn visual, la curso en la Escuela Nacional
de Artes Plasticas, UNAM. En 1999 ingreso a la escuela de fotografia “George
Eastman” donde curso diversos seminarios, diplomados y talleres en las areas
de retrato profesional, fotografia comercial, técnicas de iluminacion, etc.

Para el 5° semestre de la licenciatura me incorporo a ia especialidad de foto-
grafia donde me doy cuenta que la fotografia comercial es a lo que me quiero
dedicar. Mi servicio social lo realicé en ta ENAP, como ayudante de uno de mis
mejores maestros: Manuel Velazquez Cirat.

Realicé algunos trabajos “freelance” de fotografia para la revista “Gerontologia”
publicada por el IMSS, participé en varias exposiciones caolectivas entre 1999
y 2002, presentandose en las galerias “Luis Nishisawa” de la ENAP y en “El
pasilio continuo de fotografia”.

A finales de 2002 participé en 2 concursos de fotografia, uno en la ciudad de
Mexico obteniendo mencidn honorifica por la fotografia en impresién cromage-
na “despertar”. El 2° concurso se realiz6 en 1a ciudad de Chicago, USA, donde
fui finalista con [a fotografia “lan”.

En el 2001 el Profesor Benito Juarez Garcia me llama como adjunto para las
asignaturas: Fotografia 1, Fotografia 3 y Fotografia especializada. Octubre de
2003 fue un parte aguas en mi vida, ya que ingreso a laborar con un verdade-
ro profesional y uno de los mejores fotégrafos comerciales en México, con mi
‘héroe” en la fotografia: Enrique Segamra Alberi, con quién colaboro actual-
mente.

lan; Fotografla de
José Antanio Ldépez
Vazquez,
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INTRODUGCION

A mi MAESTRO: ]
ENRIQUE SEGARRAALBERU

Tai vez nos hemos preguntado de donde o como surge el comprar cierta marca o articulo que
usamos cotidianamente. Algunos dirdn que por la publicidad gue se les hace. Pero qué es la
publicidad, cual es su origen? ;Por que las grandes empresas se gastan millones de délares en
campafias publicitarias? ; Cémo consiguen que uno compre sus productos?

Algunos autores remontan el origen de [a publicidad a los comerciantes babildnicos pregonan-
do sus productos o bien a los anuncios que en Pompeya propagaban los festejos deportivos y
representaciones teatrales.

Sin embargo, el inicio formal de Ia publicidad se considera establecido en el siglo XV, cuando
William Caxton publica un folleto para dar a conocer una obra suya.

Ya para finales del siglo XIX, la creacion de las primeras marcas nacionales marcaria radical-
mente la funcion de los agentes de publicidad, dejan de vender los espacios para comprarlos,
disefiarlos y venderlos a los anunciantes.

La competencia desmedida y no siempre ética hizo necesaria la formulaciéon de principios éti-
cos. En 1911 |la Asociacion de Clubes de Publicidad de América redactd el primer codigo profe-
sional y o acompano de una camparna acerca de ia verdad publicitania.

En el afio de 1925, Daniel Starch, publico el primer tratado de publicidad en el cual resumia
los componentes de un buen anuncio: “1) que sea visto, para conseguir lo cual hay que dotarlo
del atractivo necesario; 2) que sea lefdo, ya que muchos anuncios son mirados, perc no vistos,
y si el texto ha sido pensado como arma de venta, es indispensable que el receptor lo lea; 3)
que sea creido, pues el buen anuncio es aquel que sabe convencer de Ia veracidad de cuanto
promete [...]; 4) que sea recordado [...]; que provoque la accion del comprador [...] que haga
nacer en el consumidor la necesidad de comprar”

En 1957, Pierre Martineau afiadié un factor poco considerado hasta entonces, el que un pro-
ducto no siempre es elegido por factores racionales, sinc que los factores emocionales son de
gran importancia.

En 1961 Rasser Reeves, enunci6 |a propuesta sobre la Propuesta (nica de ventas (USP), se-
gun la cual el cliente tiende a recordar un solo elemento sobresaliente de cada anuncio.

Las aportaciones hechas en los Ultimos afios, son construcciones mas elaborados de éstos
principios, complementando y ahondando en las propuestas basicas.

Asi pues, sinos basamos en lo que nos dice Reeves unas renglones antes tenemos que la fo-
tografia juega un papel importantisimo en |la publicidad ya que el propésito las fotos de producto
es simple. Estan hechas para que |a gente compre ese producto. Si ellos no lo compran al me-
nos van a retener una imagen mental del producto, para iuego camprarlo cuando tengan nece-
sidad o deseo de algo similar. Una persona no iria al stiper por un cigarriflo “light”, por ejemplo,
pero incluso si va, sera improbable gue lo compre a menudo: pero la publicidad asegura que el
reconocimiento de “X” marca es asombrosamente alto. Una cuestion mucho mas interesante
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1 Véase el ejemplo
menctonade en [a
parte de la toma foto-
grafica “planet epa”

es como una foto de producto ayuda a venderlo. Sin duda, hay algunos casos donde [a pura
elegancia del disefio o la novedad, son la causa de que la gente compre, pero, principalmente,
la foto det producto debe de alguna manera compendiar el atractivo emocional del producto. Un
remedio contra el dolor de cabeza debe ser clara, eficiente y clinica. Un gel de bano debe ser
limpio, pero en una mucho menor consideracién clinica: salpicado de agua sobre el envase lo
hara parecer rociado de frescura y listo para el uso . Los chocolates deben parecer ricos y se-
ductores; una caja de huevos debe parecer natural y recién salida de la granja. Habitualmente
la meta de la foto de un producto causara esto, lo que constituye el por qué de la iluminacién
y en muchos casos, la eleccion de la escenografia y “props”, pueden ser tan importantes. El
génesis de todo esto se da en la agencia de publicidad y en el propio departamentc creativo,
donde existen diversas areas encargadas, cada una, de funciones especificas, determinadas
con la intencidn de llevar un mejor control del producto publicitario.

En este sentido habio de mi experiencia profesional en el estudio fotografico del Maestro Enni-
que Segarra Alberu, pero mi investigacién va desde la pregunta ;de dénde viene este tipo de
fotografia? Y a que otros tipas o vertientes de la fotografia no siempre o necesariamente estan
dirigidos, como objetivo principal, a presentar en forma visible algunas ideas. Asipues, en esta
Tesina habio de todo el procesa creativo, antes de llegar a la toma fotografica, que es mi area
de especializacion.

¢ Qué es la fotografia publicitaria?

La fatografia publicitaria consiste en la produccion de imagenes que contengan o expresen una
idea determinada, creada y planeada previamente por una agencia de publicidad o un director
de arte.

En cambio, otros tipos o vertientes de la fotografia no siempre o necesariamente estan dirigi-
dos, como objetivc principal, a presentar en forma visible algunas ideas. Las fotografias de re-
partaje, como lo son: periodismo, fotografia documental o fotografia cientifica; muestran lo que
acontece, es decir nos presenta la realidad fisica de lo que estd o estaba delante del objetivo
de la camara fotografica. Por otro lado, la fotografia como modo de expresién artistica comuni-
€a una experiencia o una reaccion estética que a su vez nos involucra en una relacion estética
provocada por el sujeto, o en el caso de una imagen abstracta, por la foto misma.

Asi pues, podemos afirmar que en Ia fotografia publicitaria la comunicacion de una idea es la
base, y que con esa idea se debe captar la atencién del consumidor por medio de taimagen, en
este caso fotografica, siendo la funcién principal: encontrar un modo visual de contar una his-
toria o transmitir una frase de promocién o slogan. Por lo tanto se puede utilizar practicamente
cualquier estilo o técnica fotografica, gue en este caso sera la técnica de fotografiar liquidos,
ya sea por que &l producto en si sea un liquido o para enfatizar ciertas caracteristicas de otro
producto tal como frescura, vitalidad, movimiento etcétera.

Entre los ejemplos tipicos de las fotografias publicitarias y de mensajes o ideas que se preten-
den transmitir cabe citar:

“Una fotografia del producto; se frata de un objeto bello y bien hecho.

Una fotografia de una chica con un vestido; este la embellecera.

Un edificio moderno, aito e impresionante; se trata de una empresa grande y fuerte.

Un retrato de alguien sonriente, con aspecto informal o relajado; indica una organizacién gue
es servicial y util.

Fotografia publicitaria % 8



2 Vease “invitacidn
a la sstatica” segun-
da parte: la relacian
estética de! hombre
con el mundo, del
Dr. Adoffo Sanchez
Vazdquez.  Editorial
Grijalbo

3 Veéase “Enciclo-
pedia préctica de la

fotografia®, tomo 8,
péagina 2368

4 ibidem 2

Una fotografia cientifica; se realiza un trabajo complejo, técnico e importante.
Nifios en una sala de hospital; se necesita ayuda para ninos como estos...”

La foto publicitaria se utiliza en muchos campos, no solo en las revistas, anuncios de periodicos
o espectaculares, sino que constituyen la parte mas importante de folletos, catalogos, y toda
ciase de literatura de promocidn; de los carteles, de las muestras en las tiendas (cabe recordar
la seccion de perfumeria de los grandes almacenes) o puntes de venta. Se incluyen también
en manuales, informes anuales, portadas de discos, empaques o envoltorios de los productos,
etcétera. En su técnica y aplicacion, la fotografia publicitaria es posibiemente el area mas am-
plia de la fotografia.

Ahora hien, cualquiera que sea el mensaje, una buena fotografia publicitaria debe cumplir con
ciertos puntos muy especificos como lo son:

Lamar la atencion, es decir tener un impacto visual donde la foto debe informar, y por qué no,
hasta ltevar al consumidor potencial a una experiencia estética que a su vez nos llevara a:

Crear un clima, ya que el espectador participa en de la foto, se debe ambientar |a toma segun
al publico que vaya dirigido.

Comenzar la venta. Todo el interés de ia fotografia publicitaria reside en al venta, o mejor di-
cho, en inducir a fa compra. Todo dependera del impacto que tenga el producto o la fotagrafia
en el espectador.

Ahora bien, existen diferentes tipos de anuncios dentro de |a foto publicitaria, un caso seria el
gque nos sugiere un resultado: utilice nuestro producto y sea sano, en caso de cereales o alimen-
tos, use la fragancia “X” y conquiste a su hambre (o mujer). Tambijén existen anuncios que son
descriptivos, como pueden ser ios catalogos: aqui esta nuestro praducto, este es su aspecto;
lea y compruebe sus cualidades.

Sea cual fuere el proposito de [a fotografia publicitaria se necesita que ésta sea atractiva, eficaz
y bien disenada, y no me refiero solo a la idea, que seria ef sustento de la foto, sina también al
aspecto técnico ya que, si carece de este ultimo punto no podra tener el impacto esperado y por
lo tanto no funcionaria, es decir, nadie captaria el mensaje esperado.

Una buena fotografia publicitaria, es decir, atractiva y eficaz nace de una buena idea, acompa-
fiada de una excelente técnica fotografica, aunque en algunas ocasiones también se valga de
las necesidades.

El contenido es la idea fundamental de la fotografia, para que este contenido sea asequible es
necesario un cierto grado de Iégica y atractivo visual, esto es que la imagen posea tal sencillez
que sea comprensible por su publico y que, ademas, resulte atractiva en términes visuales.

Una buena imagen publicitaria es, casi siempre, simple; en ella todos sus elementos contribu-
yen al conjunto, carente de materiales extrafios, constituyendo una unidad conceptual.

Fotografia publicitaria %A 9



Creacion del ambiente

El color y 1a luz son elementos fundamentales en la creacion del ambiente, tanto en el momento
de la toma como durante el proceso de post-produccion.

En el estudio se dispone de completo control de la iluminacién y el color y adn si esto resultara
insuficiente, durante el proceso de laboratorio (o post-produccion digital) existen procesos de
correccion de color, acentuacion o disminucion de fuces, de manera que el fotografo esté sujeto
(inicamente a su capacidad creativa y no a limitaciones técnicas, hoy en dia estas practicas
estan en desuso ya que gracias a la tecnologia se pueden lograr estos ajustes en la computa-
dora de una forma mas precisa y répida. De ésta manera el fotégrafo puede realmente ilustrar,
contar una historia.

Es ésta misma historia ta que decide ia composicién que se levantara a su airededor. El fondo
o entorno donde transcurre la accidn, ademas de atraer al espectador contribuye a la creacion
del ambiente y la narracién de 1a historia.

Los atributos de la imagen (tono, saturacion, brillo, contraste) persiguen los mismos objetivos.

La ilustracion publicitaria busca guiar al espectador hacia cierto punto de la imagen para con-
tarle una historia.

Realizacion de la ilustracion en la fotografia publicitaria

Una vez que es tiene la idea hay que realizar ““%
la ilustracién, es aqui donde entran los méto-
dos basicos de la comunicacion fotografica,
decidir la traduccién fotografica de la idea, los
elementos y su disposicién, asi como el mate-
rial y equipo técnico que se ha de utilizar. Toda
esto con la intencidn de presentar el producto
de la mejor manera posible, comprensible y
atractivo.

Elementos de Ia idea. Los dos elementos que
se distinguen en una idea son: qué comunica
y como lo hace, El primero es una cuestion de
mercadatecnia, corresponde al mundo de los
negocios. El segundo es cuestion grafica y es
el ambito del fotografo y el director artistico.

Requisitos técnicos. El fotégrafo debe poseer
la capacidad técnica de producir las formas
adaptadas a las especificaciones planteadas
en la idea original, es aqui donde la experien-
cia que he obtenido con el Maestro Segarra
Albent se hace patente.

Fotografia publicitaria

5 Véase la toma fo-
tografica de los Bis-
quets. Fotografla por
Ervrique Segarra.
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6 Mercadotecnia pro-
gramada. Dr. Salva-
dor Mercado Centro
de investigacionas
para sl desarrollo de
México

7 La publicidad. Bi-
blioteca Salvat. Bar-
celona, 1973. P18

Folografia por José
Antonio Lépez Vdz-
quez

Visualizacidon de la ilustracion definitiva. Aun cuando es importante seguir la idea original,
durante la realizacion es posible que el planteamiento no satisfaga las necesidades de comu-
nicacion, o bien, que surjan ideas distintas a partir de la original. Algunas veces el tratamiento
final es completamente distinto al original.

Ya que el trabajo fotografico es el punto de partida hacia la reproduccion impresa, es primordial
revisar Ia calidad del trabajo, en funcién del medio impreso en que se habra de reproducir.

Calidad fotografica. Los indicadores principales de la calidad fotografica son la nitidez y la

gradacidn tonai y composicién. Cuando la calidad de la fotografia es buena, cada elemento de
la imagen cumple su funcién y el obhjetivo es alcanzado.

El contexto de la publicidad en la mercadotechia

Por mercadotecnia entendemos “el conjunto de actividades que desarrolla una empresa en el
ambito de su mercado, orientadas a satisfacer necesidades y deseos del consumidor y, asi mis-
mo, para contribuir at mejoramiento de los niveles de vida en general [...]. Comprende todas las
actividades que son necesarias para llevar las mercancias, desde el sitio en que se producen,
hasta el lugar y condiciones en que son requeridas por el consumidor final.”

La publicidad resulta importante parque es por medio suyo como se logra que el consumidor se
acerque al producto. La publicidad se ocupa de informar sobre la existencia de un producto o
servicio y las cualidades que éste posee, con proposito de estimular al receptor a adquirirlo.
“La publicidad informa al publico acerca de los productos, sus precios, sus caracteristicas, sus
utilizaciones, sus lugares de venta, etc. [...] Aunque esta informacion sea incompleta, aunque
esté orientada (y el publico sabe que lo esta, que es interesada), es un elemento capital de
eleccion del consumidor.”

La publicidad no es el motor tnico de una compra, sino que forma parte de la mercadotecnia,
como la administracion de ventas, investigacion de mercados, etc. Todas estas funciones en
conjunto son las que proporcionan la verdadera fuerza a un producto.

Ahora bien, no podriamos hablar de la fotografia publicitaria sin antes mencionar lo siguiente:
Fases y funciones de la publicidad

La construccion de la comunicacidn publicitaria se ha dividido
en cuatro fases:

Conocimiento. Su objetivo es dar a conocer la marca.
Comprension. Aqui el objetivo es el conocimiento del producto.
Conviccidn. Es |la presentacion del mensaje publicitario para

formar una imagen de calidad, cateqgoria, etc., para lograr Ia
preferencia en el mercado.

Fotografia publicitaria % 11



8 Ibid. p. 267

3 Ibid

Conducta. Es el impuiso para vender el producto.

Por medio de estas cuatro fases se llevan a cabo las funciones econdémicas de la publicidad,
determinadas en cinco puntos, como expone el Dr. Salvador Mercado:

“1. - La publicidad ayuda a crear y aumentar la demanda de un producte o servicio en el merca-
do. Su funcién y cbjetivo principal es crear el deseo de compra para estimular las ventas.

2. - La publicidad hace posible el coansumo masivo de los productos y por tanto, permite el sis-
tema de la produccion en serie o sea el industrialismo.

3. - La publicidad tiene como efecto el aumentar el consumo y aumentar la produccion, bajar
los precios en el mercado.

4. - La pubiicidad le anade al producto un beneficio psicolagico que le da mayor valar en el mer-
cado. El comprador siente una satisfaccion especial por adquirir un producto que se anuncia,
de marca conocida y de prestigio.

5. - La publicidad permite la seleccion y la libertad de compra al tener un mejor conocimiento
de los productos.” s

Motivacion para el comprador

La primera definicion de motivacién o estado motivacional pro-
viene de la psicologia y refiere al hecho de experimentar una
necesidad. La definicion en el ambito de [a mercadotecnia y el
esquema son de Schnake:

“Se entiende por motivacidn un estado intermao de activacion,
alerta y excitacion emocional que conduce enérgicamente
al consumidor a la btisgueda y consecucién de u producto o
servicio especifico que resuelve esta situacion por medio de
volver al organismo al estado de calma previo al estado de
activacién’,

Entiéndase esta figura como la representacion del ciclo moti-
vacional, donde el impulso (estado motivacional) deriva en una

Estsde
motivacional conducta instrumental (conducta de compra) para asi llegar a

su objetivo o meta (satisfactor), la cual, una vez conseguida
es remplazada por un nuevo impulso, comenzando de nuevo
el ciclo.

Conducta

rels mmenal - Clasificacion de los motivos

~

Reprassntacion dal ciclo motivacional

Existe una gran cantidad de clasificaciones de los motivos, ela-
boradas tanto por psicologos como por gente dedicada a la
mercadaotecnia.

Motivos mercadotécnicos

Fotografia publicitaria % 12



10 Ibid.
11 Ibid.

Schnake distingue cuatro tipos de motivos en los consumidores:

Motivos de compra primarios. Cuando la necesidad es satisfecha con la compra de algun
producte o servicio.

Motivos racionales y emocionales. Definidos por los atributos del producto o servicio (racio-
nales) y los sentimientos y opiniones del consumidor (emocionales).

Motivos de clientela. Son los atributos afnadidos al producto o servicio por el distribuidor y lo
convierten en una mejor opcién.

Motivos conscientes e inconscientes. Los motivos conscientes son reconocidos por el com-

prador sin necesidades mercadotécnicas, a diferencia de los motivos inconscientes, para los
gue son hecesarios los estimulos mercadotécnicos.

Clasificacion de Morgan

Morgan divide los motivos en dos grandes ramas los primarios y los secundarios, los primarios
divididos a su vez en fisioldgicos y generales.

Motivos primarios fisiol6gicos. Son motivos innatos ocasionados por [a tendencia natural del
cuerpo a mantenerse en un estado de equilibrio (homeaostasis). Mativos como el hambre, la sed,

el sexo y el suefio pertenecen a ésta area.

Motivos primarios generales. También son innatos pero son provocados por estimulos exter-
nos. La curiosidad y el miedo son ejemplos de este rubro.

Motivos secundarios. Estos son motivos aprendidos y no estan determinados por ciclos regu-
{ares. Prestigio, poder y afiliacidén se encuentran comprendidos entre ellos.

Clasificacion de Maslow

Probablemente la mas difundida dentro del ambito de la psicologia y también de gran importan-
cia para la mercadotecnia. La aportacién fundamental de Maslow es la jerarquizacién de moti-
vos, la satisfaccion de un primer nivel es la Unica manera de buscar la satisfacciéon de motivos
del siguiente orden sin causar conflicto. Ef orden ascendente es et siguiente:

Necesidades fisioldgicas. Son necesidades innatas, de orden fisico, necesarias para la su-
pervivencia del individuo y la especie: hambre, sed, sexa, entre otras.

Necesidades de seguridad. La necesidad de protegerse de las hostilidades y la impredictibi-
lidad del ambiente.

Necesidades de pertenencia. La necesidad de ser aceptado por los circulos sociales en que
el individuo se desenvuelve, empezando por la familia.

Necesidades de estimacion. Necesidad de tener una auto evaluacion respetable.

Fotografia publicitaria % 13



12 McCraken, Grant.
Culture and Con-
sumption. Blooming-
tor, indiana Univer-
sity Press. Indians,
1988.

Necesidades de autorrealizacion. La Gltima de las necesidades y que consiste en el desarrollo
personal en su real esplendor.—

Publicidad y cultura

La pubiicidad es un mecanismo de transferencia de significados, un producto y un aspecto de-
terminado de la vida social al ser puestos juntos en un anuncio, se mezclan y se convierten en
parte de la misma realidad.

La publicidad incorpora productos o servicios a las actitudes de i0s individuos, determinando asi
el comportamiento del consumidor. Las actitudes estan determinadas por valores culturales.

McCraken construyé el siguiente esquema con el propdasito de explicar el papel de la publicidad
caomo transmisor de significados:

Ubicacion del signficado

1 Instrumento de transferencia del significado
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Manejo de la informacidn

La informacion es adquirida mediante un proceso de estimulos y respuestas, para términos de
psicologia, sensacion y percepcion. La sensacion es la reaccion producida por un impulso ner-
vioso en el cerebro, esto resultado de un estimulo en un receptor sensorial. La percepcion es
la respuesta a {a sensacion, e incluye los procesos biologicos y psicologicos que desencadena
el estimuic o sensacian.

Sensaciones
Los estimulos o sensaciones poseen diversas caracteristicas que deben funcionar con el pro-

posito de atraer la atencion del consumidor:

El tamafio. Es percibido principaimente por ia vista y el oido (en sonidcs es equivalente a la
duracién), su valor esta dictado por su contexto.

La intensidad. La intensidad de los estimulos atrae |la atencion, siempre que éstos se encuen-
tren dentro de limites tolerables, mas alla de los cuales, el consumidor reacciona con incomodi-
dad y desagrado, o incluso ira. Los limites de tolerancia son establecidos por el ambiente.

El color. Facilita el atraer la atencion, asi como el ser recordado. El color es un estimuio primor-
dial ya que ademas es asociable con estados de animo y sensaciones particulares.

La posicién. La localizacién espacial de un anuncio en un contexto grafico le confiere ciertas
caracteristicas particulares. Cada medio presenta cualidades especificas.

El movimiento. El movimiento atrae Ia atencion, ya sea éste real o aparente, aumenta las po-
sibilidades de que el estimulo sea percibido.

El contraste. Un cambio en el patron de estimulos tiende a llamar la atencion, y esto aplica
a todos los sentidos. Es importante que este contraste resulte agradable pues puede resultar
incomprensible o desagradable.

La novedad. La presencia inusual de un elemento dentro de un contexto particular, también
magnifica la atencion.

La repeticién. La presentacion continua de un estimulo de cualquier orden conduce a atraer
la atencion.

Estos factores son variables de manera individual, asi que adn cuando es probable anticipar
reacciones, es imposible unificarlas.
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Percepcion

La percepcién es la interpretacion del estimulo sensorial, ésta interpretacion esta determinada
por factores de indole diversa, ya que el estimulo es comparado con un concepto a la vez que
es separado de otros estimulos.

Cuando el estimulo es distinguido de otros hablamos de discriminacion sensorial, tal proceso
esta basado en estudios de psicologos de la Gestalt, quienes apuntaron los principios de per-
cepcidn del ser humano.

La percepcion del consumidor esta determinada por factores biolégicos, psicologicos y socia-
les, de tal manera gue cada individuo tiene una percepcion particular, su percepcion es selecti-
va como restltado de la conjugacion de todas estas variables.

Cuando existe una motivacién importante para el individuo, €ste se encuentra con mayor dis-
pasicion hacia los estimulos que prometen satisfacer esa necesidad. La percepcion mativada
puede seridentificada y utilizada por 1a mercadotecnia.

Cuanda un estimulo concuerda o refuerza el sistema de valores morales de un individuo, éste
tiende a ser mas atendido y recordado, Cuando una marca, por ejemplo, es asociada con valo-
res positivos como la familia o 1a libertad, existe una mayor atencion de parte del publico.

El fendmeno inverso ocurre cuando existen estimulos que contravienen los valores morales, el
efecto en tal caso es el de ignorar o incluso evitar tales estimulos.

Los valores de los estimulos pueden ser distorsionados logrando que estos concuerden o di-
fieran de los valores del consumidor o de la dotacion psicolagica de ciertos productos o servi-
cios.

Todas estas caracteristicas del manejo de la informacién deben ser tomadas en cuenta para la
publicidad para que la idea publicitaria resulte efectiva.

La generacion de ideas

El pensamiento creativo, la generacidn de ideas, es el punto clave de |a publicidad. Atendien-
do a fa USP, el espectador recuerda una idea de cada anuncio, esto tiene implicaciones inne-
gables para la publicidad, sobre todo aunado a factores propios de la modemidad.

LLa creacion de una idea nueva es la organizacién de dos o mas ideas de una manera nueva,
sorprendente para el publico, de tal suerte que ie obligue a detenerse en ella y reflexionar.

En el mundo modemno, el hombre es sujeto de una enorme cantidad de anuncios, cada uno
can una idea distinta que trata de atraparlo.

“El trabajador promedio de las grandes ciudades esta expuesto a unos 500 mensajes publi-
citarios [...}, sola unos cuantos producen alguna impresion [...]. Se observa con claridad que
una funcion basica det disefio publicitario es ganarse toda la atencién del consumidor [...}. La
mayoria de las campafias se esfuerzan por llegar al publico con una proposicién sencilla, si
pierde claridad a causa de las imagenes intrusas o irrelevantes y de elementos de diserio, se
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perdera el mensaje y se desperdiciara el espacio[...]. El diserio publicitario tiene tres funciones:
hacer un anuncio que llame la atencion, hacer que se entienda facilmente y presentario en un
estilo que favorezca tanto al producto como al consumidor”

Entonces, para la generacion de ideas se deben tener en cuenta diversos factores, establecidos
mediante una investigacion;

Andiisis del ambiente. Determina la influencia potencial de los factores sociales, culturales,
econamicos y politicos sobre el consumidor y la comunidad en gue se presentara el anuncio.

Definicion de la audiencia. Identifica grupos de consumidores apropiados para la oferta de la
empresa.

Perfil de la audiencia. Permite conocer las caracteristicas de las personas a quienes esta diri-
gido el anuncio, ésta investigacion puede llevarse a cabo de muchas maneras, una de elias es
la conocida como AlQ, que usa datos de encuestas e consumidores que responden alrededor
de mil preguntas relacionadas con su estilo de vida, lo que proporciona un perfil muy acertado
del consumidor.

Estas investigaciones arrojaran datos de gran importancia para las ideas generadas resulten
eficientes.

Etapas de la generacion de ideas

El trabajo creativo debe tomar en cuenta factores ya establecidos en relacién con el mercado,
el producto o servicio, etc.

O'Guinn distingue los siguientes puntos como necesarios para la eficiencia del trabajo creativo:

Antecedentes del mercado. Tomar en cuenta las caracteristicas del mercado en que se inclu-
ye el producto o servicio.

Descripcion del producto. Las caracteristicas, aplicaciones y ventajas del producto o servicio.
Historial def producte. El desarrollo del producto, enfaticamente en lo relacionado con las ventas.

Resultados de la investigacion. Los resultados arrojados por investigaciones de usos, actitu-
des, imagen de marca, etc.

Competencia. Informacion sobre los competidores y sobre sus estrategias de marketing y pu-
blicidad.

Restricclones legales. Las limitaciones legales que se aplican al producto y a su difusion.
Objetivos del marketing. Relacion de los propdsitos de marketing.

Estrategia de marketing. Plan estructurado para la consecucion de los objetivos del marke-
ting.
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Identidad del producto. Especificos del producto que ayuden al consumidor a distinguirlo de
manera positiva.

Objetivos publicitarios. Determinaciones de preponderante comunicacion para la campafia
publicitaria.

Estrategia publicitaria. Método intencionado a cumplir los objetivos publicitarios.

Consumidor. Definicion escrupulosa del sector del publico a quienes estara dirigida la campa-
na publicitaria.

Proposicion al consumidor. Planfeamiento de los beneficios que acarrea el producto o servi-
cio para el consumidor.

Observaciones para la ejecucion. Términos especificos en {os que debe ser planeada y de-
sarrollada la campania.

Tone, atmdsfera, estilo. Distincion formal de los términos en que la campara se desamollara.

Plazos. Plan que determine los tiempos en que se desarrolla la campana por completo, esto es,
desde las primeras instrucciones hasta la produccion final.

Presupuesto. Informacion del presupuesto de la camparia publicitaria incluyendo los costos de
produccion.

Ahora bien, ya con todo esto bien estructurado lo siguiente sera:

El equipo creativo, compuesto por el director de arte y el redactor o “copy”, es |a primera escala
del proyecto al interior de! departamenta creativo. El equipo creativo esta encargado de dirigir
todos los aspectos de la produccion, desde el concepto inicial hasta la reproduccién en serie
si fuese necesaria. Ambos profesionales trabajan en conjunto, ya de manera tradicional, de tal
suerte gue la asociacion suele durar mucho tiempo. Una vez que se ha generado la idea inicial
se procede a ia eiaboracién de un ante-proyecto creativo.

El proyecto es generado ya con la participacion de varios especialistas en mercadotecnia, pla-
nificacion, investigacion, etc. y requiere del apeoyo de parte del cliente. Una vez aprobado el
proyecto, la cuenta es canalizada para su manejo siempre garantizando la comunicacion enfre
la agencia y el cliente.

Ef mismo Jennings distingue 8 puntos de informacién que debe contener un proyecto:

Descripcién del producto y su lugar en el mercado.
Objetivos de la publicidad.

E! ptblico al que se dirige.

Ei concepto clave.

Hechos que refuerzan el concepto clave.

E! medio que se empleara para fa difusion.
Normas generales sobre la campafia

Presupuesto

XN W
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La inclusion de éstos puntos implica el mayor conacimiento posible del producto, de tal suerte
que el concepto clave, que es dende radica la fuerza de la campafa publicitaria logre estable-
cerse de manera natural pero permanente en el publico.

El concepto clave es precisamente aquella idea generada teniendo en cuenta aspectos biologi-
cos, psicoldgicos y sociales del publico del cual se espera captar la atencién.

Para obtener tal resultado, se suele recurrir a la aplicacion de figuras retoricas.

Figuras retéricas como recurso creativo

La retorica definida por Alejandro Tapia es “el arte de producir discursos persuasivos’ y las
figuras retdricas son precisamente sus herramientas. El empleo de figuras retdricas en la ela-
baracién de un discurso de orden visual, responde a las necesidades de comunicacién propias
de cada sistema de signos.

Moles explica que la imagen “se presenta como una especie de discurso icénico, a menudo bre-
ve y captado, por esa misma razoén en la globalidad instantanea pero gue, como todo discurso,
implica palabras y sintaxis”

Siguiendo a Moles, en el caso de la fotografia profesional, es precisamente la creacién iconica
una de las principales motivaciones fotograficas, superado solo por la sensibilidad visual.

En lo que atafie a la comunicacion publicitaria, tanto las estrategias lingliistico-discursivas como
las de la imagen configuran el escenario a partir del cual el emisor se auto presenta positiva-
mente buscando constituirse en una entidad social que manipula creencias y opiniones del
destinatario de manera tal que sus pasos se dirijan a la adquisicion del producto.

Ahora bien, Ias estrategias de la imagen, al igual que las linglistico discursivas, recorren el
mensaje iconico reiterandao, enfatizando, magnificando, yuxtaponiendo, relacionando por seme-
janza, posicion, acumulacion, etc., la intencionalidad persuasiva del emisor.

Asi, pues, el discurso de orden visual, generado con fines publicitarios y que espera penefrar
en su publico, dando un mensaje determinado, encuentra en las figuras retéricas un recurso
expresivo de gran valia.

Los efectos de las figuras retdricas tanto en el texto como en las imagenes se logran mas bien
por una conjuncion de efectos producidos por figuras retéricas que se refuerzan mutuamente,
entre las cuales predomina una u otra, esto es, en un mensaje publicitario pueden concurmir
varias figuras simultaneamente.

Los efectos de las figuras retdricas tanto en el texto como en las imagenes se logran mas bien
por una conjuncién de efectos producidos por figuras retdricas que se refuerzan mutuamente,
entre las cuales predomina una u otra, esto es, en un mensaje publicitario pueden concurrir
varias figuras simultaneamente.

Abismo
En ésta figura, la accion existe dentro de otra accién. El lector convierte los planos en una ex-
presion dentro de la cual se incluye a si mismo.
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Acumulacién
Se refiere a Ia presencia repetida de elementos que presentan el mismo signi-
ficado, reforzado por medio de ésta reiteracion.

Alusion
Cuando un elemento tiene una relacién con un significado que aun sin aparecer
es explicito e inconfundible.

Antitesis
La contraposicion de ideas sin contradiccion ni comparacion, sino (a simple
presentacion buscando la expresion en el contraste.

Asindeton _
Consiste en la unién de dos o mas iconos que podrian ser unidos MEA@ME Una
separacion entre ellos pero que aparecen yuxtapuestos o como en esta ima-
gen, superpuestos. Aunque también podriamos decir que en esta imagen esta
presente la antimetaboles, la que consiste en reunir en un contexto imagenes
de significado parecido, con oposicion de sus respectivos significados.

Atanaciase
Se presenta en la forma de un falso enigma debido a que la semejanza de las
imagenes es tal que no se puede responder

Blanco . Nowcs |
Consiste en la supresion de elementos pero dejando el espacio destinado a i
ser ocupado por ellos.

Comparacion
Cuando una idea recibe su importancia de la comparacion con atra, en términos de analogia o
semejanza.

Concesion
Expresa una idea contraria para después conciliaria con los intereses propios.

Doble sentido
Un elemento que presenta dos significados explicitos y que deben ser comprendidos a la vez
para lograr |a eficacia de! mensaije.

Elipsis
En éste caso se suprimen algunos elementos eliminando ei espacio de lo suprimido.

(radacion
Refiere a la progresion, sea espacial, temporal, etc. de un elemento,

Hipérbole
La exageracion en la presentacion de un elemento grafico con respecto a su
contexto.

fronia
La presentacion de una idea que significa su contraria, con un matiz de burla.
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Ironia
La presentacién de una idea que significa su contraria, con un matiz de burla.

Metabole
Consiste en usar imagenes de la misma persona en un mismo contexto.

Metafora
La asociacion a un elemento de un significado que no contiene originalmente.

Metonimia
La asociacion de elementos resulta en la asociacion de significados. 8

Oximoron
La convivencia o interaccion de elementos originalmente opuestos, dando la impresion de fan-
tasia y evocando una interpretacion distinta.

Paradoja
La presentaciéon de un elemento que se comporta opuesto a la referencia de que lo dota su
contexto habitual.

Prosopopeya
Consiste en dotar a elementos inanimados de expresiones propias de los seres vivos.

Rima
Cuando los elementos tienen una similitud o consonancia de formas

Topica del mundo al revés
Es el planteamiento de situaciones en modo completamente opuesto al con-
vencional.

Sinonimia
Cuando se presentan figuras graficamente distintas perc que tienen significados afines, subra-
yando su coihcidencia.

Sinécdoque
Es Ia significacion de una parte de un elemento comao si fuera el elemento completo o bien a la
inversa.

Con estas herramientas bien estructuradas y conociendo que es lo que queremos, seguimos
con el siguiente paso:
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De la mente al papel: tipos de boceto o lay out

El boceto o lay out es el diagrama basico del anuncio, éste diagrama bdasico contiene los ele-
mentos que incluira el anuncio final y ya en su posicion. Se usa con la intencién de aclarar las
ideas que pueda tener el personal del staff creativo con respecto al propio anuncio.

Este boceto es elaborado generalmente por el director de arte, en varias etapas:
Vifletas

Las vifietas o bosquejos reducidos son los primeros apuntes que se tienen para una idea.
Estos primeros intentos suelen hacerse en un tamarfio reducido aunque proporcional al final y
su calidad es poca, normalimente se intentan aqui las variantes de posiciones, tamarios, etc. y
comienza a buscarse la intencion final del anuncio.

Lay out rough

El avance fundamental en ésta etapa es el trabajo ya en tamafio real, esto modifica la colo-
cacion y proporcion de los elementos. Los encabezados se incluyen ya, aungue no han sido
definidos los atributos de la tipografia aln. La imagen se trabaja prestando mayor atencién a los
detalles pero aun sin mucha calidad.
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Lay out semiterminado
Es el boceto que se utiliza en las presentaciones preliminares a los clientes, en ellos se exhiben

ya los elementos en su disposicion y proporcion finales, asi como ia letra en tipografia de pre-
sentacion, resultando en un boceto similar al producto final.
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Lay out acabado

En éste paso del boceto todos los elementos tienen su lugar,
ta tipografia ya esta definida, ias graficas ya tienen buena ca-
lidad. El lay out acabado es muy cercano al producto real, por
ello suele ser exigida su aprobacion por parte del cliente o el
director creativo, aun cuando suele representar un costo extra
considerable

Yakch, Crsier. Curry, Bosin HiA,
T bty b e, 2t direcdon

Originales mecanicos o digitales

Los originales mecanicos o paste up, son las laminas que contienen el anuncio final como ha de
ser entregado al impresor para ser fotografiados en placas de impresion.

Los originales digitales contienen la informacion que se usara en la impresion final, eliminando
el proceso de fotografiade en placas. Ademas de reducir tiempos y costos en caso de ser nece-
sarias nuevas versiones de los anuncios.

Ya que se ha revisado todo el proceso que se debe de seguir para poder realizar ung idea y
transportaria a la toma fotografica, en menester ahora hablar de la toma fotografica desde el
punto de vista que a mi concieme, es decir, desde la vista del fotégrafo.

En su sentido méas simple, una foto de producto..., es exactamente lo que su nombre sugiere:
una fotografia simple, sencilia, de un producto o envase para ser usada como tal o para ser
convertida en una imagen mas compleja, ya sea fotograficamente, mecanicamente o electro-
nicamente. En un sentido mas complejo, es la fotografia de un producto (dentro o fuera de su
envase) que compite con las imagenes mas finas de naturalezas muertas, siempre pintadas o
fotografiadas; la unica diferencia entre una foto de producto y una de naturaleza muerta, en este
sentido, es que la foto de producto es una foto de algo que esta tratando de vender., Habituai-
mente, aunque no invariablemente, el nombre del producto se vera destacado en la imagen...”

Paradojicamente, las fotos de productos mas simples pueden ser las de mayor demanda. Para
comenzar, tratar de obtener un envase perfecto es habitualmente un problema mayor. La im-
presidén emparia, raya, las esquinas etcétera; ninguna de estas cosas importa cuando nosotros
tomamos algo del estante para comprarlo, porque sabemos que eventualmente vamos a des-
perdiciar el envase. Sdlo nos preocupamos acerca de los pequefios defectos cuando estamos
comprando un regalo, o algo donde el envase es una parte de su atractivo. Pocos son los que
comprarian un perfume costoso con su caja maltratada, por ejemplo. Los vendedores de libras,
normalmente venden lo que ellos llaman “libros heridos” o dafiados a un precio de descuento.
incluso en estas areas, estamos como preparados para ahorrar en productos en condiciones
mucho mas deterioradas de lo que seria aceptable para una fotografia. Hay diversas maneras
para elio, incluyendo el uso de “dummys” para reemplazar al producto real; pero con una res-
ponsabilidad y un compromiso siempre en aumento para una “publicidad verdadera”; y por otro
lado existe el iesgo de que incluso el mismo “dummy” podria de alguna manera estar agrietado
o dafado.

Esto a menudo significa que alguien, regularmente el asistente del fotdgrafo, pasa por una se-

leccion minuciosa de los productos para escoger el mejor para la toma fotografica; en mi caso
en el Estudio Segarra, hay una persona que controfa y revisa todos los productos.
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Otro problema es que muchos envases y productos son demasiado sosos, disefiados para estar en los
estantes de los supermercados y no para Ser agradables a |a vista o como para hacer fotos de ese
producto, La solucién a este problema es ser habil en la iluminacion, encuadre y/fo ambientacion en caso
de llevarla. Esto no es necesariamente lo mismo gue ituminarlo con una particularidad original, uno de
los recursos mas utilizados en la foto de productos, es tal vez realizar degradados en el fondo que se
puede llevar a cabo, ya sea por iluminacion (que es la forma de hacerlo aunque a menudo es dificit
dependiendo el producto y los materiales que se utilicen de fonde o se puede generar digitaimente enla
post-produccion), o por el uso de un fondo ya degradado. Estos, disponibles en una variedad de colores
e intensidades, que van desde lo claro hacia lo oscuro y de una rapida y facll montada o colocacion,
solucionando un antiguo y obstinado problema.

Por otro lado, se pueden emplear filfros (o gelatinas) de color o “cokies” (también llamados accidentes
de luz, semejantes a [as sombras que proyectan los arboles al atardecer con ia uz de dia, a menudo,
ésta podria ser la Unica manera de hacer que una forma plana como una caja o embalaje de perfume
por gjemplo, si no es en realidad interesante, sea al menos llamativa parios valores tonales o de luz que
se generan al emplear estos recursos.

También se puede echar mano de técnicas auxiliares, como “back proyection”, “front proyection”; el
Maestro Enrique Segarra ha desarrollade y una técnica de nombre “posteration” que es usada frecuen-
temente en el estudio.

Cuando el objetivo es Ia fotografia de imagenes mas complejas, se suelen utilizar productos de apoyo
0 “props’, puede ilegar a ser dificil distinguir entre cual es el producto principal de la foto y cual es el
“prop” 0 apoyo de ambientacién, por lo cual debe cuidarse mucho la seleccidn de la ambientacion en
[as tomas.

Ahora bien, una modelo puede ser empleada comao un accesorio del producto, de manera gue una foto
del producto con una mano en él no significa un imposible. Por una cuestion de dimensidn, la foto de
un automdvil no es mas que la foto de un producte grande, pero a causa de que [a fotografia de auto-
moviles tiene sus propias dificultades (ya explicare la técnica de iluminacion mas adelante en uno de
los ejemplos que presento de las folografias realizadas por mi en el Estudio Segarra), convenciones y
requerimientos, este tipo de fotografia es vista como una rama diferente. Pero se trate de una foto de
grandes productos o de una que incluya modelos, ambas son consideradas fotos de productos.

Quizas mas que en cualguier otra rama de |a fotografia, las fotos de productos ilustran fa brecha entre el
mundo ideal y el mundo real. En la fotografia de glamour, |a fantasia o idealizacion esta implicita: nadie
supone un munde poblado exclusivamente con mujeres maravillosas y nadie supone incluso que ellas
lo sean en permanencia. '

En la foto de alimentos, aunque hay todavia abundancia de fotos con ‘im&genes perfectas”, el estilo
realista asociado con la revista Marie Claire y otras, esta creciendo en popularidad.

Pero esto no ocurre con las fotos de productos. En su lugar, las imagenes retratan perfeccion. No com-
paramos la foto de producto con la realidad aunque la mayoria de las veces dejamos de observar la
brecha entre la perfeccidn y 1a realidad.

Extrafiamente, 1as variaciones practicas y del mundo real en la foto de producto son un broche artistico.
Un estafio vacio y aboilado de fosters; |a inclinacién de una botella de coca-cola; un cigarilio quema-
do casi hasta el filtro, con una larga ceniza; éstos y muchos sujetos similares han sido soberbiamente
realizades por un gran numero de artistas. Quizas haya todavia espaciopara un paquete arrugado de
cigarrillos, o la botella de aceite vacia en el recipiente; o tal vez tales fotos que quedarian en el dominio
de un pintor, especialmente el artista con aerografo que puede aun idealizar [o roto y descartado.
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EL ESTUDIO PARA FOTO DE PRODUCTO

Algunas de las fotos de producto pueden ser tomadas en un estudio muy pequerio; despues de
todo, no son mas gue fotos sobre una superficie, de manera que todo o gue se necesita es una
mesa con un par de metros alrededor de ella, donde se pueda disponer la iluminacién.

En la mayoria de los casos se necesita bastante espacio para hacer girar una caja de luz, pero
de todas formas, no se requiere de un gran estudio.

Por una cuestion de versatilidad, sin embargo, se necesita algun lugar mas grande, un lugar
para comenzar, donde se pueda iluminar un fando independientemente y donde se pueda, si
fuera necesario, construir un pequeno set o stand con muebles apropiados.

Nadie que fotografie productos esta obligado a dispensar mucho tiempo en trabajar un borde o
una pared de un estudio significativamente amplio. La alternativa, que es adoptada por muchos
fotografos es ocupar un pequeno estudio en el que ellos hacen la mayoria de sus trabajos, y
luego cambiarse a uno mas amplio para fotografias que requieren mas espacio.

En el Estudio Segarra contamos con dos foros aproximadamente de 380m2 cada uno, divididos
a su vez en 4 sets o0 estaciones de trabajo exclusivamente para fotografia, y 2 espacios mas
para la post-produccién de imagenes.

EQUIPO DE ILUMINACION PARA FOTOS DE PRODUCTO

Cada estacién de trabajo cuenta con tres “power packs” de 2400 watts, dos lamparas tipo fres-
nel para dar un ambiente cinematografico a las fotografias, cuatro lamparas mas que las usa-
mos de diferentes maneras segun las necesidades que cada fotografia plantea, ya que las fotos
de productos de alte nivel pueden demandar una importante cantidad de luz y no solamente
luz sino todo lo que se asocie con ella: reflectores, paneles, espejos, etc. es que tomar fotos de
producto es a menudo algo muy preciso, donde los ajustes en las luces y en el sujeto estan a
Ia orden del dia. A menudo, el cliente no tiene posibilidades de describir o anafizar ia diferencia
entre dos o tres versiones de una toma, anteriormente probadas en pelicula instanténea (o
Polaroid) antes de la eleccion final, hoy en dia el estudio Segarra es 100% digital pero esto no
significa que no se le presenten al cliente diferentes opciones antes de elegir la toma.

En cuanto a la iluminacién, son simplemente dei tipo de luz de flash electrénico. Esto es no so-
lamente por que este es mas “fresco” (iluminar pequenos sujetos con abundancia de tungsteno
ocasiona temperaturas muy elevadas), sino también por que uno de los grandes clichés de la
fotografia de producto es ia gran softbox (o caja de luz). Al menos de un metro cuadrado, y mas
tipicamente de un metro por metro y medio, la gran softbox provee una aproximacion cercana
a la antigua “north light’, adorada por nuestros antepasados, y por supuesto, ese nombre es
el que se usa para esta otra forma de iluminacion. Todavia otros nombres, popularizados por
Strobe Equipment (hay conocidos como Strobex), quienes fueron pioneros e hicieron algunas
de las mas famosas luces de flash para estudios en el mundo: “las piscinas” o “swiming pols”,
llamadas asi por sus grandes dimensiones, y las “fish fryer” para las mas pequefias, tanto como
de medio metro de lado. En el estudio utilizamos flash electrénico de la marca NORMAN. Lo
gue los asistentes aprenden pronio, de todas formas, es que mientras la iuz suave es la res-
puesta a muchas de sus plegarias, hay también muchas cosas que ella no puede hacer. La mas
importante es crear un brillc de joyeria, que queda reservada a la iluminacién con el uso det
fresnel o con una luz directa sin caja de luz.
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Es también factible la mezcla de iluminacién de flash electronico y de tungsteno. Aunque es
normal filtrar et tungsteno para adaptar a la temperatura de color del flash, también seria posible
en algunos casos usar la temperatura de color que proporciona la iluminacién con tungsteno
para algun efecto especial, segin se deseé. La gran ventaja del tungsteno radica en {a relativa
proporcionalidad de los spots de enfoque que por una feliz coincidencia crea exactamente un
tipo de imagen opuesta a la que se obtiene de una softbox, pero en una “batea” es decir una
reja con una o dos docenas de bulbos de tungsteno, que toma una gran temperatura. Esta “ba-
tea” es en verdad muy caliente (una docena de focos de 500w hace emanar mas calor que tres
fuentes eléctricas de dos kilowatts) y el reemplazo del foco cuesta una fortuna.

LOGISTICA, ESCENOGRAFIA Y FONDOS

A causa de que el término “foto de producto® cubre una gama enorme, hay muy pocos linea-
mientos generales. Obtener un envase perfecto es uno de ellos, y es siempre bueno tener
algunos mas de reserva en caso de accidentes. Asi mismo, los fondos utilizados, que son de
propiedad de firmas especializadas, pueden ser casi todos, aunque fondos especiales comao los
degradados y las parrillas de falsa perspectiva pueden ser propios.

Para muchos productos, un fondo translicido iluminado por detras (ya sea plexiglass o plas-
tico) es extremadamente util. También se puede utilizar (para objetos pequefios), un cubo del
mismo material (plexiglass, plastico) con un lado abierto; o una “caja” de herculene. Un borde
se sujeta con cinta al lado de aniba de la caja y el otro es atado al frente haciendo esquina y
la superficie esta creada. Sea con ciclorama 0 con este tipo de caja, se puede iluminar sujetos
de manera gue aparezcan como colgados en el aire contra un fondo blanco. El efecto opuesto,
de un sujeto en un espacio negro, es mas facil de lograr con terciopelo negro o un fondo negro
intenso.

Algunas de las herramientas que se utilizan con gran frecuencia en este tipo de trabajos y por
lo tanto no deben de faitar en el estudio son: cutter (con repuestos), cintas y adhesivos de todo
de tipo, “clamps” y pinzas de varias formas, alambres blandos, clips, pedazos de fieltro para
prevenir que una cosa dane a la otra y en el caso particular de ia foto de liquides: plasticos o
hules para proteger el equipo del agua, spray, velcro o similar, ganchos, todo tipo de material
de limpieza (tanto para el equipc como para ei set), varios tipos de arcillas para modelar cordo-
nes e hilos, abrazaderas, bandas elasficas; sin mencionar la gran cantidad de “props” o utileria
necesara.

ASISTENTES

Incluso algunos fotografos exitosos de productos no cuientan con asistentes de tiempo completo,
por que pueden hacer todo ellos mismaos; aunque en realidad tendrian una pequefia necesidad
de contar con alguien como ayuda. En el Estudio Segarra contamos con 2 asistentes y una per-
sona que se dedica a la produccidn (desde consequir o encontrar una pelota y toallas de playa
en pleno invierno o recoger piedras de las playas hasta construir una escenografia compieta).

Actualmente laboro en el estudio fotografico del Maestro Enrique Segarra Albert, donde nuestra
meta es el realizar la toma fotografica, ya sea digital o analoga, reuniendo todos estos pasos que
he mencionado anteriormenie en cuanto a fotografia publicitaria se refiere.

No puedo dejar a un lado el hablar un poco a cerca de este estudio que para mi es magico en
muchos sentidos. Asi pues comienzo con el fundador de esta “fabrica de imagenes” Don Enrique
Segarra Lépez, que fue instruido en los menesteres fotograficos nada mas ni nada menos que
por Manuel Alvarez Bravo, en fotografia fija y por Gabriel Figueroa en cinematografia.
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El comenzé desde los 18 afios de edad a tomar fotografias, con el paso del tiempo fue co-fun-
dador del Club Fotografico de México y después se convirtio en uno de los mejores fotografos
comerciales del pais. Uno de sus seis hijos, Enrique Segarra Alberu, se interesa por esta pro-
fesidn y comienza a hacer fotografias en el estudio de su padre, con el paso del tiempo, Sega-
rra Alberu toma la batuta del estudio. A mediados de {a década de los ochentas |a tecnologia
se hace patente en todos los ambitos de esta sociedad, con ia llegada de la computadora se
simplifican muchas tareas del ser humano y la fotografia no es la excepcion. A finales de los
ochentas surgen las primeras camaras digitales en el mercado profesional de la fotografia. Se-
garra Alberu apuesta a esta tecnologia y comienza la era digital en el estudio Segarra, abriendo
una nueva division en el estudio llamada estudio Premier, gracias al nuevo sistema de Kodak
que permitia “scannear” diferentes tipos de peliculas fotograficas, retocarlas via computadara y
escribirlas de nuevo en pelicula ya retocadas, fue la maravilfa en su tiempo y con ello Enrique
Segarra Alberd ganaba aun mas terreno dentro del medio de |a fotografia comercial. Poco antes
de esta etapa en el estudio se habia incorporado en este grupo de trabajo, el hermano menor
de Enrigue, Manue! Segarra quien esta a cargo de la post-produccién de la s imagenes que se
realizan en el estudio.

Hoy dia el estudio es 100 por ciento digital y se cuenta con el equipc mas reciente y de mejor
calidad del mercado, esto nos permite, junto con los conocimientos del Maestro Segarra Albert,
(que a su vez nas los transmite) competir can cualquier estudio fotagrafico del mundo.

La cartera de clientes del estudio va desde despachos de diseiio, hasta las agencias de publi-
cidad de las mas prestigiadas como: Mac-Cann Ericksson, BBD)O de México, Pauta creativa,
Target, Z publicidad, Publicis Arredondo de Haro, Alazrakt y asociados, Walther Landor, Walter,
Thompson, Clemente Camara y Asociados, Leo Bumet, etc. Y siendo nuestro cliente numero
uno Avon cosmetics.

Los tres ejemplos de fotografias que muestro como ejemplo son parte del trabajo que he rea-
lizado en el estudio Segarra.
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Realizacion de la toma fotografica

“Capuchinos”
Cliente. Target / Bisquets de Obregon

Una vez que ia agencia de publicidad nos contacta se le asigna un dia o dias de toma. En
el primer caso que les presento, la agencia Target nos contacto por medio de la ejecutiva de
cuenta pidiendo una cotizacion para una toma fotografica digital para un péster promocional de
bisquets de QObregdn, adjuntando el boceto de lo que ellos necesitaban.

Nuestra encargada de logistica y brazo derecho de Enrique Segarra, Alejandra de Alba, se puso
en contacto con las mejores estilistas de comida de todo el pais, mejor conocidas en el ambite
comercial como “las gueras”, un equipo de chefs profesionales especializadas en comida para
fotos y comerciales de TV. Asi pues se fijo el dia de la toma.

Tuve el placer de realizar esta fotografia después de que el Maestro Segarra me asignara el
proyecto.

Al observar el boceto le pedi a mi amigo y encargado de produccién Antonio Gonzalez gue me
consiguiera la madera y las canastas para armar esta fotografia.

El cliente, bisquets de Obregdn proporcioné los panes, café, servilletas, cubiertos, vajilla, en fin
todo lo necesario para realizar la toma.

Querian un ambiente calido, familiar, donde resaltaran los objetos principales que promociona-
ban, 3 capuchinos: uno con cajeta, otro con chocolate y el tercero normal.

En el fondo Utiliceé un seamless negro iluminado por un flash electrénico de 800 watts con
una gelatina de color naranja, una caja de iuz como fuente de iluminacion cenital con 400watts
de potencia, una caja mas para iluminacion lateral de la misma intensidad de Ia cenital y por
tlitimo un con un “cokie” en contra a la caja lateral.

El fresnel le da una fluminacion especial a la fotografia, ayuda mucho para dar volumen, con-
traste y brillos especulares a las superficies donde incide.

Al tener listo el set, las estilistas de comida preparan un dummy de los capuchinos en este caso,
para poder iluminar con precision, acomodan los props en el lugar donde indica el boceto y el
pan en la canasta, los elementos de ambientacion como el chocolate, el café, etc., son acomo-
dados por elias cuidadosamente.

Ya con el dummy en el set, se ajusta la iluminacion hasta se obtenga la relaciéon de contraste y
la exposicion deseada.
final, bisquets de Obregdn representado por el duefio de Ia franquicia.

Se hacen ajustes en pequefios detalies buscando la satisfaccion de cada necesidad en la toma
fotografica.

Una vez que el cliente, la agencia y el fotografo estan de acuerdo, se realizan los capuchinos
finales para la toma final. Cualquiera tal vez podria hacer un capuchino delicicso al gusto, pero
es muy dificil realizar uno delicioso a la vista y que lo suficiente para realizar por lo menos 2 6 3
tomas fotograficas. Es por esta razon que se contratan los servicios de las famosas “gueritas”.
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26 fondo de papel de
275cm de ancho por
4 de largo

Especificaciones del cliente como: “...tiene que verse el color del café, la espuma del café debe
tener 11/2 dedos de espesor, la canela encima de la espuma no debe hundirse, etc.” es trabajo
de los chefs; por facil que parezca son cosas bastante complicadas ya que se deben tomar al
mismo tiempo los capuchinos y deben lucir perfectos.

Para esta toma se realizaron dos cafés por cada uno, es decir, dos de cajeta, dos de chocolate
y dos capuchinos normales. Colocando la espuma al final y la canela justo antes de hacer el
“clic” en la camara.

La realice la toma teniendo en perfecto foco todos los elementos de la composiciéon. Una vez
terminada la toma fotografica, ya con el visto bueno del cliente y del maestro Segarra, pasa a la
siguiente fase que es la post-produccion. En el caso particular de esta toma, la post-produccién
corrié por cuenta de Enrique Segarra. Aqui presento las dos tomas, el antes y después de la
post-produccion.

El equipo utilizado:

Ftash electronico: 3 unidades NORMAN 24/24 (2400watts)
tres lamparas y un fresnel NORMAN

Camara:
Hasselblad H1 con respaldo digital PHASE ONE modelo P25 de 25 millones de pixeles efecti-
VOS

Objetivo: Hasselblad 35-110mm

Software utilizado:
C1 Pro de PHASE ONE para procesar la imagen obtenida por el respaldo digital.

Photoshop 7 para la post produccién.
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Realizacién de la toma fotografica

Producto:“Planet spa”
Cliente: AVON Cosmetics

Como mencione anteriormente Avon es nuestro cliente mas fuerte, nosotros realizamos aproxi-
madamente el 50% de las fotografias de todos sus catalogos, siendo estos: bienestar, hogar,
cosméticos, jévenes y una nueva linea de productos llamada mark . También realizamos catalo-
gos internos como “Avon llama” o “La llave de la excelencia” que van dirigidos a representantes
con altas ventas.

Esta fotografia fue disefiada por personal de Avon y fue destinada para el catalogo de bienestar
corespondiente a la campaiia 4 del 2005. Esta toma fue realizada en el mes de julio de 2004.

En esta toma vemos clara una de Ias herramientas que utilizan los creativos y disefiadores esta
es la metonimia, figura retdrica ya descrita anteriormente, que consiste en la asociacion de
elementos resulta en la asociacidn de significados.

En el caso de Avon se deben seguir los bocetos al pie de la letra ya que se deben respetar
espacios para textos y recuadros, aqui la creatividad toma otra forma, ya que el fotégrafo no
puede aportar gran cosa ya que se le pide algo especifico. La creatividad decia toma otra forma,
es aqui donde se debe resolver la toma. Es una toma complicada ya que debe verse bien el
producto, fresco, limpio y tenemos plantas y agua que también deben verse bien.

Esta toma tiene varios caminos para realizarla, una opcién pude ser encargar a produccion 1a”
selva” que se ve en la foto, armaria con todo y sistema hidraulico y tomar directamente el pro-
ducto en el set en medio de toda la “selva”.

Otra opcion seria usar la técnica de “back proyection” que consiste en una doble exposicién en
el respaldo digital (o en pelicula), en la primera toma se ilumina bien el producto y se cubre el
fondo con una superficie negra, de preferencia que no sea reflectiva, puede funcionar bien un
terciopelo negro.

En la segunda exposicion se apaga la iluminacién de enfrente, la que incide pues en el produc-
to y que le pudiera dar al fondo y se expone una proyeccion de el fondo que necesitemos (en
este caso las plantas, el chorro de agua cayendo, etc. ) lo cual seria trabajar doble ya que se
debe armar primero la foto de la “selva” sola y luego armar para el producto. Otra via pudo ser
el montaje digital, tomar el producto por separado y luego injertario en un fondo de stock, pero
tambien tiene sus inconvenientes ya que en algunos casos no se ve natural, se ve mal y no
parece que realmente este alli.

La via que utilizamos para esta fotografia fue la técnica de “posteration” que consiste en impri-
mir un fondo en papel, ya sea papel fotografico o especial para inkjet dependiendo del caso y
se pone como escenografia.

Por cuestiones técnicas |la fotografia para el péster de fondo se imprimié en la LED Il de Kodak
profesional , asi pues armé una especie de “alberca” para nuestro producto, utilizando plastico
aproximadamente 1m2, después fijé el poster de las plantas (una fotografia de stock en formato
digital) en un par de tripies y sumergi una parte del pdster donde coloqué el producto
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va dirigida a jévenes,
teniendo un disefio
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28 La toma previa-
mente realizada se
hace en diapositiva
y se proyecta en una
superficie translucida
mate para gue dé la
sensacion de que
nuestro producto o
persona esta ahi.

29 Patentada por el
Maestro Segarra

30 Esta maquina
permite hacer impre-
siones fotograficas
desde archivos digi-
tales, pasando por el
proceso  tradicional
de revelado de papel
en color, siendo este
el RA-4 de Kodak

31 Susana es egre-
sada de [a Escuela
Nacional de Artes
Plasticas, UNAM

La iluminacion fue hecha con dos cajas de luz chicas para el fondo, colocadas a 45°, a manera
de reproduccion de obra de arte para que no hiciera sombras extrafias en el fondo. La ilumina-
cion para el producto fue por “rebote” con paneles y espejos chicos que tomaban la luz de la
caja que tenia en posicion cenital.

La post produccion corrio por cuenta Susana Lozano Montes de Oca quien forma parte del
departamento de post-produccion del estudio Segarra.

En este caso so6lo se realizé un ajuste de color para obtener el color real del producto, todo lo
demas se hizo desde la toma fotografica.

Equipo utilizado:

Flash electronico: 1 unidad NORMAN 24/24 (2400watts)
tres lamparas NORMAN con caja de luz

Camara:

14N de Kodak profesional de 13.8 millones de pixeles efectivos

Objetivo: Nikon AF 70-210

Software utilizado:
Photo desk de Kodak profesional para procesar la imagen obtenida por el respaldo digital.

Photoshop 7 para la post produccion.
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Realizacién de la toma fotografica

Producto: "X Trail”
Cliente: AVON Cosmetics

Esta ultima toma que muestro es una de los casos que parecen faciles pero en verdad son bastan-
te dificiles, la disefiadora llamé directamente a Enrique Segarra para realizar esta toma en calidad
de urgente, ella menciond una foto sencilla para recorte, es decir, sin ambientacion, donde solo
se muestre el producto lo mejor posible, pero el prooducto resulto ser una camioneta enorme. Por
la dificultad de la toma me asistieron mis comparieros y amigos: Silvestre Rangel, Juan Sanchez,
Gabriel Arellano y Antonio Gonzalez, todos supervisados por el Maestro Enrique Segarra.

Cualquiera diria: “json muchas personas!, ;porqué tantos?" Y es que un automovil es practi-
camente un espejo, simplemente el parabrisas refleja 180°, se veia el techo, paredes y todos
nosotros reflejados.

La tecnica para iluminar un auto, al contrario de lo que muchos pensarian, no es iluminar al auto
directamente, sino iluminar por “rebote” es decir iluminar lo que le rodea, en este caso se colocod
el auto en el primer foro mencionado anteriormente, el cual es un “ciclorama”, es decir el piso con
la union de la pared no forman un angulo recto, esto provoca que no se vean rayas indeseables
en el auto.

Para la iluminacion por rebote, se iluminan con fresneles y luces directas (sin cajas de luz, ya que
cualquiera por mas grande que sea solo provocaria un brillo del tamafio de una estampilla postal)
las paredes y paneles de varios metros de altura.

Mientras acomodabamos los paneles otros traian todas las unidades de flash disponibles en el
estudio y todos los fresneles. Se utilizaron 2 luces directas (sin cajas de luz) para dar contraste a
la altura de las puertas de la camioneta, se colaco un terciopelo negro de 10 metros de largo por
delante de las luces directas para formar un horizonte en la carroceria def auto.

Es importante, como en todas las fotos que van destinadas a la publicidad, tener el mejor detalle
de nuestro producto o modelo o “dummy” y el auto, creo sin temor a equivocarme, uno de los mas
exigentes retos dentro de la fotografia publicitaria.

En este caso tenemos detalle desde las molduras pasando por la parrilla, respiraderos, cofre,
incluso en el dibujo de las llantas y las salpicaderas. Lograr esos valores tonales entre las altas
luces y sombras es bastante dificil, y lleva mucho tiempo colocar la luz en la posicion adecuada
para lograrlo, por ello se necesitan tantas manos, tantos asistentes como sea posible, ya que al
mover un panel se necesitan dos personas, mientras que al mover un “rebotador” en la toma an-
terior mostrada (planet spa, también de Avon) solo utilice dos dedos de mi mano.

Ya que se tienen perfectamente cuidados los brillos, sombras, valores tonales, etc., viene la parte
de disparo, tuve que utilizar el disparador automatico de la cdmara dandole 10 segundos para dis-
parar, asi pues dispare y todos nos escondimos detras de los paneles para no salir reflejados.

Después de 7 horas de trabajo, ajustando la iluminacion, paneles etc., hicimos (y digo hicimos
porque aunque el maestro Segarra nos dirigia y yo era el fotégrafo responsable del proyecto, todo
el equipo Segarra estaba en la toma, incluso el encargado del area de post-produccion: Manuel
Segarra, quien nos decia que se podia retocar y que no, esto nos ayudo muchisimo) la toma de-
finitiva y por fin dio la aprobacion el Maestro Enrique Segarra.
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32 Juan y Gabriel es-
tudiaron en la ENAP,
UNAM

33 Cada panet des-
montable que utiliza-
mos mide aproxima-
damente 2.75m de
ancho por 7 metros
de altura.

Es de suponerse que
el techo del estudio
mide mas de 7 me-
tros de altura, por eso
es bueno contar con
un estudio lo suficien-
temente amplio para
poder realizar este
tipo de tomas., Cabe
mencionar que no
cualquiera hace foto-
graffa de automaviles
ya por su dificultad o
por que no tienen el
espacic ni el equipo
necesario.
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Equipo utilizado:
Flash electronico: 10 unidades NORMAN 24/24 (2400watts c/u)
7 fresneles y 2 lamparas directas NORMAN

Camara:
660 de Kodak profesional de 6 millones de pixeles efectivos

Objetivo: Nikon AF 70-210
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CONCLUSIONES

Tenemos pues que el resultado definitivo de todas las acciones de la publicidad y la mercado-
tecnia de una organizacion esta determinado por la reaccién del publico, los consumidores.

Las estrategias publicitarias han sido creadas con el propésito de influir en los consumidores,
por ello es necesario que los creativos de la agencia de publicidad junto con el gerente de mer-
cadotecnia tengan un profundo conocimiento del comportamiento de los consumidores.

Un gerente de mercadotecnia debe saber lo que sienten los consumidores acerca de los pro-
ductos y servicios que se le ofrecen y, sobre todo, debe saber distinguir los valores y/o criterios
que determinan las decisiones de los consumidores, esto es, porque compra lo que compra.

El comportamiento del consumidor est4 relacionado con la psicologia, tanto general como so-
cial, asi como con la sociologia..

Los consumidores son motivados, basicamente, por dos clases de impulsos:

Impulsos de orden fisiolégico. Relacionados con la satisfaccién de necesidades fisiologicas:
comer, beber, dormir, sexo, etc.

impulsos de orden social. Determinados por condiciones sociales como la clase social, fa
familia, etc.

Estos impulsos son la primera motivacion, lo que comienza el comportamiento del consumidor,
sin embargo, no son los factores determinantes de la conducta de! consumidor ya que ésta es
afectada por diversos conjuntos de factores, algunos de ellos resultan controlables para la em-
presa mientras que otros son insusceptibles de manipulacién y solo en algunos casos se puede
influir en su conformacion:

Conjunto de factores controlables. Denominado “mezcla de mercadotecnia” por Pefafiel y
Aguirre , es el conjunto de acciones mercadotécnicas; entre ellas se encuentran: planeacién del
producto, distribucién, promocién y precio.

Conjunto de factores no controlables. Determinados por condiciones sociales segtn la dis-
tincion de Schnake : el medio demografico, el medio econémico, el medio cultural, el medio
tecnoldgico, el medio ecoldgico, el medio de la competencia, el medio de la disponibilidad de
recursos y el medio politico legal.

Con base en esto tenemos que los miembros de una clase social tienden a actuar de manera
similar, lo que deriva en una facilidad para clasificar el comportamiento del consumidor de una
clase social determinada.

Con esto surgen los grupos a los que el consumidor considera como modelo para tomar sus de-
cisiones de consumo. Pueden ser de dos clases: grupos a los que se pertenece, donde se tiene
contacto directo con su integrantes y el comportamiento del consumidor refuerza la pertenencia
a éste grupo, o bien; grupos a los que se aspira, la identificacion lieva al consumidor a adquirir
los productos o servicios que podrian determinar nuestra pertenencia al grupo.

El simbolismo ligado a estos grupos de referencia suele ser producto de afios de labor publici-
taria constante.

Fotografia publicitaria
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Con base en esto tenemos que los miembros de una clase social tienden a actuar de manera
similar, lo que deriva en una facilidad para clasificar el comportamiento det consumidor de una
clase sacial determinada.

Con esto surgen los grupos a los que el consumidor considera como modelo para tomar sus de-
cisiones de consumo. Pueden ser de dos clases: grupos a los que se pertenece, donde se tiene
contacto directo con su integrantes y el comportamiento del consumidor refuerza la pertenencia
a éste grupo, o bien; grupos a los que se aspira, la identificacion lleva al consumidor a adquirir
los productos o servicios que podrian determinar nuestra pertenencia al grupo.

El simbolismo ligado a estos grupos de referencia suele ser producto de afios de labor publici-
taria constante.

Raza y grupo étnico. La raza y/o el grupo étnico a los que una persona pertenece son también
factores incidentales en el comportamiento del consumidor.

Mucho tiene que ver la composicion cultural de éstos grupos con sus preferencias de consu-
mo.

Género. Considera tanto la bioclogia sexual como la preferencia afectiva.

Comunidad. La comunidad esta determinada por relaciones de solidaridad, para fines de la
mercadotecnia se distingue entre dos clases de comunidad:

La comunidad como lugar donde se da el consumo, que puede ser conformado por proximidad
o por afinidad de gustos, creencias u otras variables sociales.

Existe también la comunidad de marca, que identifica a grupos de consumidores que sienten
una cierta obligacion con una determinado producto 0 servicio.

Entonces, el significado de un anuncio se crea en la mente de cada uno de los consumidores,
por ello, es importante tratar de prever la manera en que éstos reaccionaran ante la publicidad.
Todas las variables mencionadas deben ser revisadas con el propésito de construir un mensaje
eficiente y reforzarlo con ayuda de la fotografia.

El conjunto de factores que una empresa puede manipular, denominada “mezcla de mercado-
tecnia”, se desarrollan en una serie de acciones, éstas han sido establecidas por Bursk de la
siguiente manera:

Planeacion del producto. En ésta etapa el producto o servicio debe ser dotado de cualidades
que superen a la competencia ya sea para segmentos particulares del mercado o para la totali-
dad. Estas cualidades pueden no ser sustanciales o incluso solamente psicolégicas, la efectivi-
dad radica en la empatia con los valores y criterios de decision de compra del publico.

Polltica de distribucion. Es distribuir el producto o servicio de manera que éste resulte accesible
a los consumidores, también es importante lograr que los lugares de venta o entrega perma-
nezcan en la mente de los consumidores. Con todo esto llegamos a la conclusion de que la
planeacién de la campafia publicitaria es primordial, que las fotografias empleadas en estas
campanas son resultado de una serie de estudios mercadoldgicos y publicitarios y no simple
casualidad o capricho de los duefios o distribuidores de un producto o marca.

Fotografia publicitaria
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