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Desde finales del siglo X1x existen anuncios fotograficos, sin que por
ello podamos afirmar que la fotografia publicitaria exista desde tan tempra-
nas fechas. Podriamos, en todo caso, manifestar que la fotografia publi-
citaria nace en la época de entreguerras, en los mismos afios en que nace
también la fotografia propagandistica; sin menoscabo de que en ambos
casos existan excepcionales ejemplos anteriores. Varias fueron las circuns-
tancias que concurrieron en esas décadas y conformaron el entorno idéneo
para esa germinacion: la aceptacion que, por parte del publico, estaba
obteniendo el nuevo medio; el crecimiento de la publicidad como instru-
mento esencial para las economias modernas, y la autonomia que alcan-
za la fotografia con respecto a la pintura®
(sometimiento al cual habia condenado
Baudelaire al nuevo medio de expresion)?,
estdn entre ellas.

Junto al camino de la estética y a la aspi-
racion de un estatus artistico para la fotografia,
se abren, por aquellos afios, otros dos, uno el
de la imagen informativa beneficiado por la
«huella de realidad» que parece quedar pega-
da a la foto. Otro, el de la imagen seductora
que, difundida en la fotografia comercial,

6. Evidentemente no tenia mucho sentido emplear la fotografia en la publicidad
mientras €sta se mantuviese en el terreno del pictorialismo. Para qué emplear un suceda-
neo del arte, cuando la publicidad disponia de algunos de los grandes artistas de la época.

7. «Si se permite a la fotografia suplir al arte en algunas de sus funciones, bien pron-
to lo habrd suplantado o corrompido por completo, gracias a la alianza natural que encon-
trara en la necesidad de la muchedumbre. Es preciso, pues, que vuelva a su verdadero
deber, que es el de ser la sierva de las ciencias y de las artes» (Baudelaire, 1988: 251).
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produce figuras fascinantes que sirven a los intereses de la industria de
la moda y del cine.

La propaganda pertenece al primero de estos itinerarios, manipulan-
do ese valor informativo en beneficio de unas ambiciones politicas o
ideoldgicas. La publicidad, sin embargo, se sitia mas bien en el segun-
do trayecto, aplicando el valor fotogénico a los productos de consumo.

Convertir un objeto en encantador, médgico o soberbio es la propues-
ta de la mayor parte de los grandes fotdgrafos publicitarios de los afios
treinta. Los fotogramas de Man Ray, para la Compaiiia Eléctrica de Paris,
proporcionan a los objetos (una plancha, una bombilla, un ventilador)
una cualidad casi sobrenatural. El anuncio de Maurice Tabard para
Christofle (ver imagen) tiene toda la sofisticacion de los afios veinte,
mientras que el espafiol Catala Pic proporciona imdgenes muy sugesti-
vas para chocolates, medicinas o basculas. Pero todo esto no consigue
separar la fotografia publicitaria de la nueva vision y de la nueva objeti-

s vidad que marcaron a los fotégrafos de los
afos treinta. Es mads, a duras penas pode-
mos separar la fotografia comercial de aque-
lla otra cuyos intereses son exclusivamente
estéticos: El tenedor de Kertész fue utiliza-
do a posteriori en un anuncio tras haber
causado una cierta polémica en la exposi-
cion del primer Salon de los Independientes
de la Fotografia;8 Radiadores de Masana
tiene todo el regusto de una imagen publi-
citaria, aunque nunca lo fuese.

En los afios cincuenta (y buena parte de
los sesenta) en Espafia el fotografo publi-
citario por excelencia fue Ramoén Batllés, pero sus anuncios consistian
en retratos (admirables por otro lado) en la linea del retrato glamour, con

8. Un fotégrafo francés acusé a Kertész de que cualquiera podia hacer una fotografia
de un tenedor y un plato, a lo que cierto editor, saliendo en defensa del fotégrafo hinga-
ro, respondié «Si, pero Kertész ha sido el primero en hacerlo».
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una imagen del producto «pegada» a
la de 1a modelo.

(Hay, entonces, algin elemento
distintivo de la fotografia publicitaria
que vaya mas all4 de la simple inten-
cion mercantil? ;O se trata de una
variante mas de la fotografia comer-
cial? ;Cudl es el contexto de la foto-
grafia publicitaria? ;Qué es lo que la
dota de un significado, o mejor, de un sentido?

No es hasta los afios setenta cuando la
fotografia se apodera plenamente de la
imagen publicitaria. Creo, pues, que nues-
tra busqueda no debe remontarse mucho
mads alld de esa década.

El hecho de que a lo largo de los afios
sesenta la fotografia se encarg6 no tanto de
sustituir como de arrinconar a la ilustracién
no es ajeno a la circunstancia de que en esa
década la autoridad mediatica de la televi-
si6n se vuelve despotica.

No es a la ilustracion, al menos en el
dominio de lo mégico, a la que sustituyo la
fotografia, sino a la palabra. Al mismo tiem-
po que avanzaba el uso de la fotografia en los sesenta, la publicidad pasa-
ba de las manos del redactor a las del director de arte: los anuncios
modernos casi no contienen elementos verbales, los publicitarios buscan
en sus spots el que éstos sean comprendidos, al menos en su sentido mas
general, incluso con el volumen de la television quitado.

La ilustraciéon acompafiaba a la palabra, ahora es la palabra la que,
si aparece, acompana a la fotografia. Ni ilustracion ni verbo tienen la
capacidad de adherencia de la realidad que tiene la fotografia. Ahora bien,
palabra y fotografia, tienen un poder del que carece completamente la
ilustracion.

o
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En una sociedad religiosa la palabra escrita, privilegio de algunos
elegidos, tiene un caricter sagrado, tal y como expresa la férmula: «esta
escrito que...». Dios no pintd, pero, segiin cuenta la Biblia, si que escri-
bi6 las palabras que interpreté Daniel: «mené, mené, tequel, ufarsin». En
una sociedad materialista, ese poder extraordinario lo tiene, inevitable-
mente, lo empirico, lo real. Pero incluso en la sociedad moderna no es lo
mismo haber leido algo, que haberlo oido. Una ilustracién sobre un acon-
tecimiento es un relato del mismo, pero carente de la condicién sagrada
de la palabra; una fotografia esta impregnada por el propio aconteci-
miento. La fotografia es «verdad», aunque esté filtrada por el gusto y el
conocimiento de su autor, dotada de un inequivoco poder evocador,
emocional y, de alguna manera, magico.®

En realidad, excepto la radio, el resto de los medios son derivaciones
de la fotografia (el cine le aport6 movimiento, la television simultanei-
dad) o se vieron gravemente modificados por ella: la aparicion del foto-
periodismo, de las revistas gréficas a finales de los treinta (Life, 1936).

Es licito sospechar que si la fotografia se apropi6 de la publicidad no
fue sélo porque asi servia mejor los intereses de la industria publicitaria,
sino también porque servia a los intereses mas generales de la sociedad
de mercado, porque contribuia a una ideologia de la inmediatez, de lo
transitorio, del pasatiempo, del espejismo. La publicidad se rendia también,
jcomo no!, a la cultura de la imagen fotografica. La fotografia, como la
moda, permitia una falsa sensacién de movilidad sobre lo esencialmen-
te idéntico; suministraba el placer, o mejor, la distraccidén necesaria no
sOlo para incentivar la compra, también para evitar la actividad mental
del espectador, para no dejar —como decian Adorno y Horkheimer hablan-
do del cine— «a la fantasia ni al pensar de los espectadores dimension
alguna en la que puedan moverse por su propia cuenta».!0 La fotografia

9. «La foto del amante escondida en la billetera de una mujer casada, el afiche
fotografico de una estrella de rock colgada encima de la cama de una adolescente, el
retrato de propaganda del politico abrochado en la solapa del votante, las instantdneas
de los hijos del taxista en la visera del auto, todo esos usos talisménicos de las foto-
grafias expresan una actitud sentimental e implicitamente mdgica: son tentativas de
alcanzar o poseer otra realidad» (Sontag, 1981: 26)
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es ademads refugio de la inanicidn, de la apatia, frente a la mds exigente,
mas esforzada palabra. La escritura exige, pues, un mayor sacrificio (en
tiempo y en esfuerzo) pero también proporciona un mayor placer y una
mayor libertad a la imaginacién. A cambio, la fotografia (un medio de
expresion mucho mas moderno), se adecua mejor a las exigencias de la
sociedad industrial y postindustrial, a la velocidad, al cambio, a la prefe-
rencia por lo superficial frente a lo penetrante, por lo ligero frente a lo
comprometido.

LO ESPECIFICAMENTE PUBLICITARIO

Resulta meridiano el hecho de que un anuncio, en el cine, en la tele-
vision, en una valla, en una revista, es perfec-
tamente reconocible y que cualquier lector
medio esté capacitado (sin llegar siquiera a
leerlo) para diferenciarlo de la informacion,
de la pelicula o del resto del paisaje urbano.
No esta tan claro cuando nos enfrentamos
ante la fotografia publicitaria aislada, sin
ningun texto que ayude a anclar su signifi-
cado publicitario, sobre todo si en ella no
aparece el producto o la marca.

Resulta dificil saber cudl va a ser su desti-
no ultimo: fotografias de moda, ilustracio-
nes fotograficas (por ejemplo para la cubierta
de un libro) o fotografias publicitarias. Son
los mismos fotégrafos las que las realizan y, en realidad, todas ellas estdn
destinadas a vender: un vestido (o una «tendencia»), un libro, una

10. Horkheimer y Adorno, (1974: 184). Es exagerado decir que no deja «dimensién
alguna» (fruto del pesimismo mediatico frankfurtiano), pero es una experiencia compar-
tida el que las adaptaciones cinematograficas (fotografia en movimiento) de las obras
literarias resultan siempre decepcionantes y empobrecedoras frente a la lectura de las
mismas.
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mercancia. Asi que no es tampoco extrafio que resulten intercambiables.
Las de moda son las més «vacias» y las editoriales las mas «llenas», no
en vano estdn obligadas a reflejar un mundo, una creacién; mientras que
las publicitarias adoptan una posicion intermedia: ni demasiado vacias
ni muy llenas, es decir que no exijan un gran esfuerzo de introspeccion,
pero que tampoco insulten.

Suavidad frente a aspereza

Una de las caracteristicas cldsicas de estas imdgenes es su suavidad,
su «pulimento». Nada debe haber brusco en ellas, ni en su acabado, ni
en su temadtica. La fotografia periodistica, incluso la artistica, puede ser
brutal. La fotografia de Dorotea Lange Madre desarraigada (1936) no es
ajena a una larga tradicion iconogréfica de «madonnas», el resultado,
aunque nada indulgente, incluso doloroso, es
de una gran belleza. Si la comparamos con
una «madonna» publicitaria notaremos clara-
mente la blandura y el «recocinamiento» de
esta segunda frente a la dureza y la crudeza
de la primera. No puede escapar, en cuanto a
espectaculo de masas, la imagen publicitaria
a un tipo de
iconografia
pueril e ino-
fensiva, apta
para paladares poco cultos, poco exigen-
tes. En realidad esta clase de imdgenes
«fofas» estan en sintonia con las propias
tendencias de la sociedad hacia lo ligero,
lo f4cil y lo trivial que se manifiesta en los
alimentos, los contenidos de los medios y
las relaciones sociales.

SIAYER LE DISTE 1O MESugk
Hoy
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La comparacién podria parecer, no obstan-
te, artera, ya que las imagenes pertenecen a
épocas y a situaciones sociales muy diferen-
tes, como comparar un trozo de pan negro y
una mousse de yogur. Tomemos pues dos
imagenes correspondientes a la época de la
depresion, la primera nuevamente de Dorothea
Lange de la serie que realizé para la Farm
Security Administration, la segunda de Edward
Steichen: un anuncio social de la agencia de
publicidad J. Walter Thomson, para la que

Steichen trabajaba y que le convirtid, en su momento, en el fotografo
mejor pagado. Vista de forma aislada, la imagen de Steichen puede pare-
cer dura, pero, sobre todo si la comparamos con la de Lange, nos dare-
mos cuenta de su excesivo formalismo, de la cuidada distribucion de los
personajes, cubriendo la diagonal del cuadro, de la estratégica ilumina-

mostrando
claramente un
mensaje muy
elaborado, muy
«cocinado»
frente al resul-
tado mds direc-
to, mds intenso de Lange. Es una imagen
hermosa, no obstante, la de Steichen, aunque
la fotografia publicitaria, y esencialmente la
relativa a productos comerciales, estd mas
preocupada por captar lo (convencionalmen-
te) bello que por crear belleza.

cion tenebrista, de la colocacion de las
cabezas y la direccion de las miradas. A
pesar pues de su atmdsfera depresiva y de
pertenecer a una época de la publicidad
contagiada por el ambiente tragico, sigue
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Efecto deseado frente a instante decisivo

En las imégenes publicitarias el sentido preexiste a la fotografia, es
decir, responde a una estrategia. Y ello las separa de las fotografias docu-
mentales, del fotoperiodismo, de la fotografia «verdad». El fotografo
publicitario realiza una serie de tomas para ver cudl se ajusta mejor a la
idea original. Incluso podemos repetirlas ad nauseam hasta conseguir
el «efecto deseado». Todavia mds, retocamos la «realidad» (la posicién
de la modelo, la ubicacién del producto) hasta conseguir el efecto. La
otra se basa en el «instante decisivo».

No es que ése sea el tinico camino para la fotografia, pero si que resul-
ta un camino prohibido para la convencional publicitaria.

Veamos la orgullosa expresion del nifio que regresa a casa con el encar-
go cumplido en la foto de Cartier Bresson (creador del término «momen-
to decisivo» para expresar esa capacidad de captar la esencia de una
situacion). La imagen es comprendida en la medida en que la ubicamos
en el contexto de una situacion vivida. Frente a ese enlace directo con
la realidad, la fotografia publicitaria necesita su propia conexion con otra
realidad, la del mercado, para alcanzar su significacion.

Pero la diferencia reside también en que, en publi-
cidad, debe alcanzarse un sentido pleno, debe haber
una culminacién del sentido que, sin embargo, en
una fotografia artistica, puede quedar en ocasiones
suspendido. «L.a imagen detenida permanece suspen-
sa e irresuelta —cuenta Gombrich hablando de Cartier
Bresson—, y su aislamiento del flujo de aconteci-
mientos subraya su cardcter impresionante al tiem-
po que vela su significado» (Gombrich, 1997: 206).

Veamos un anuncio de Martini, la imagen, es decir
el montaje de los personajes y la botella, expresa tan a las claras su senti-
do que hace inutil el texto, e incluso el logotipo. La fotografia publici-
taria nunca «vela su significado», no puede velar su significado, mientras
se muestre como publicidad. La imagen de Kertész del tenedor y el plato
es enigmadtica, convertida en anuncio pierde totalmente su misterio. La

[ae= = |
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hemos comprendido, es mas
la hemos comprendido
demasiado. Conserva su
valor formal (los juegos de
luz y sombra, de formas
geométricas que se entrecru-
zan) pero ha perdido su N 8
sustancia, su secreto. S AT SRS

Comparemos el caso de dos fotografias pertenecientes al mismo
producto. En la primera de ellas nos encon-
tramos con una imagen enigmatica cuyo signi-
ficado publicitario s6lo es resuelto gracias al
anclaje del texto. El anuncio (de una agencia
londinense) visualiza el doble sentido de la pala-
bra «rocks» (literal: rocas, y metafdrico: cubos
de hielo) y nos da la pista sobre el producto, es
un whisky, es el whisky Caballo Blanco. Ha
dejado de ser un enigma: el caballo represen-
ta, en realidad, una marca comercial. Todo este
proceso, se vuelve sin
embargo inmediato en otra
fotografia, su sentido
publicitario es instantdneo. No necesitamos de ningun
otro componente para comprender el mensaje que se
desprende de la fotografia. Es mds, completado el
anuncio con su texto («;Quién olvidara que usted le
regal6 un caballo blanco?»), este se vuelve redun-
dante respecto a la imagen.

Lo que categoriza una fotografia como publicitaria no es su uso sino
su significado. No es una distincion funcional (artistica, periodistica,
cientifica, publicitaria), ni mucho menos referencial (paisaje, retrato, natu-
raleza muerta, desnudo,...). También las hay de variedad de estilos (picto-
rialistas, objetivas, fotomontajes). Cualquier fotografia puede tener un
uso publicitario, incluso imédgenes claramente antipublicitarias, como
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la marca Benetton ha demostrado, lo que no las
convierte en fotografias publicitarias.

Control frente a azar

) s El gran descubrimiento del arte moderno es el
“ﬁ‘;,s iy 1o A M .;.; Eso quiere decir que en la fotograffa artisti-
PERCEEAREE . ca puede ser muy importante el trabajo de labo-

ratorio, cuando lo que era realidad cambiante se

ha convertido en realidad suspendida, congelada
en un trozo de celuloide. Siempre surge la duda ;en el momento del dispa-
ro, el fotégrafo vio la fotografia tal y como ahora nos la muestra a noso-
tros? La fotografia nos ha ensefiado muchas cosas de nosotros mismos
que desconociamos, y ha ensefiado unas cuantas cosas a la historia de la
mirada que la tradicion de la pintura no habia logrado captar. El azar no
quiere decir lo casual, quiere decir el riesgo Es ahi donde descubre quiza
el artista ese inesperado reflejo, esa sombra inadvertida a la hora de hacer
la fotografia, ese contraste de lineas o esa concordancia de formas que
constituirdn, a posteriori, el sentido de la imagen.

En publicidad, el azar es siempre un ingre-
diente indeseado. No se pueden correr riesgos,
hay demasiado en juego: dinero, prestigio,
poder. En realidad, lo més frecuente en publi-
cidad es el empleo de férmulas ya probadas.
La simple observacion del anuncio de 1987
para la Home Recording Rights Coalition nos
muestra el cuidado en la colocacién de los
personajes y de los productos. No hay ni ries-
: go ni casualidad, en realidad es una composi-
wiitie  cién extraida de un anuncio de Rockwell de
1955 para el Chase Manhattan Bank.

Bright future for banking
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Lo que dice, lo que encanta y lo que agita

Para hacer una fotografia no es necesaria ninguna destreza. Basta con
apretar el botén para que la cdmara automadtica atrape un acontecimien-
to. Ahora bien, todos hemos sufrido la experiencia del atroz aburrimien-
to que produce el visionado de esas escenas vacacionales, llenas de color
local, que el amigo se empefia en mostrarnos a la vuelta de su viaje turfs-
tico. No «dicen» nada o, mejor dicho sélo dicen algo para quien las ha
hecho. «Ir6nicamente, al tratar de conservar lo particular, permanecen en
el nivel de lo general, del estereotipo» (Gombrich, 1997: 201). En ellas
no esté la India, no estd Venecia, sino un estereotipo turistico de la India
o de Venecia.

Su posibilidad, la de la camara, de captarlo todo se vuelve en contra
del interés de la fotografia: lo dificil es elegir. Un solo detalle significa-
tivo dice infinitamente mas que un monton de futiles pormenores. La
fotografia da un paso mas, y obtiene un cierto valor universal, cuando lo
que hace es mostrarnos que la realidad ademas de estar ahi puede escon-
der un mensaje.

Pero ademads de decir (valor documental) la fotografia puede también
conmovernos. Cuando en ella hay humor, poesia, misterio, inspiracion,
cuando de alguna manera nos produce un estremecimiento o una emocion,
entonces la fotografia ha dado otro salto. No podemos permanecer indi-
ferentes ante esa fotografia, Erwitt nos proporciona un placer y Weegee
un estremecimiento. Mads alld de su decir la fotografia adquiere un nuevo
valor, el de la forma artistica, en la que la realizacion se vuelve tan impor-
tante o mds que la funcion.

No es decir ni conmover lo que busca la imagen publicitaria, lo que
quiere es activar, incitar, poner al espectador en la direccién del produc-
to o servicio anunciado. La fotografia publicitaria lo que debe pues produ-
cir es una suerte de encantamiento, es que la gente haga cosas, que compre,
que vote, que pague sus impuestos. No es facil su propuesta y no siem-
pre lo consigue, su objetivo es poner en sus retratos y en sus bodegones
un arte (en el antiguo sentido de oficio) que los haga irresistibles.
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La apropiacién de la realidad

La fotografia ha proporcionado a la publicidad la mejor arma para
realizar su funcién apropiadora. Todo es susceptible de convertirse en
publicidad. Desprovista de la «huella de realidad», a la publicidad s6lo
le queda la posibilidad de apropiarse de ella. Si el arte capturo la reali-
dad mediante el collage (pegando etiquetas, recortes de periddico, etc.),
la publicidad, a su vez, utiliza la fotografia para captarla. Evidentemente
se trata de una realidad estereotipada, de una realidad que s6lo puede
funcionar mediante topicos. Ese saqueo de la realidad sélo puede produ-
cirse, pues, sobre iconos ampliamente compartidos. Dos tipos de iconos
son los habitualmente sustraidos, los mediaticos (actrices, famosos tele-
visivos, cantantes populares, deportistas, etc.) y los iconos artisticos:
la Venus de Milo, los Girasoles de Van Gogh, el David de Miguel Angel,
el Guernica de Picasso. S6lo lo que es facilmente reconocible como
arte es susceptible de convertirse en materia prima para el reciclado,
para la construccion del discurso publicitario, al menos de una mane-
ra funcional.

Para el primer tipo de bocado a la
realidad, el propio oficio tiene un
nombre: el testimonial. Y es tan antiguo
como la propia publicidad: la reina
Victoria, la actriz Sara Bernhardt, el

Papa, Napoledn, Voltaire, etc. fueron
utilizados impunemente en el siglo XIx
e 'l "me;f;ﬁm«ﬁﬁﬁ SPi para anunciar chocolate, cubitos de sopa

GJMO o café. La llegada de la fotografia

b 904 e T proporcioné verosimilitud a la estrata-

CARUSO
‘World Famous Tenor, says:
“Tuxedo comy nLvmeuﬁ nvlobaem u.uk.

It is mild and has a delici
A w(:.:i of all, mendn(r/ st ey, o045

H  does not irritate my throat,’

“Tuxedo Does Not i
Irritate My Throat” {{

kh...m ;5'05 < st it Carsao il hence 1\
b in: :
SRl e Eh%:".u;;q

g been e —but s m!l s
Enown only to the makens of T
cvalscrmetl mappronched. by it host of

tobacco might burn th
'T'“mﬁm_luﬂ:dmnw

fou can smoke Tuxe

suns 20Y fuch
ithout the
gl;y‘!afﬁi‘ylpﬂ.ﬁlldlarpgﬂ ey

wpembunm the wn

gema. El famoso cantante de Opera
Caruso recomienda juna marca de taba-
co! en un anuncio de 1914. No sabemos
si Caruso se presto realmente a ello (en
esa época la publicidad se aprovechaba
de numerosas lagunas legales) pero lo
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que si es cierto es que la imagen fotografica
parecia autentificar sus afirmaciones.

Para el segundo tipo de bocado de reali-
dad no hay un nombre concreto, pero bien
podriamos utilizar el de «publicidad pasti-
che». No es tampoco nada nuevo. Un anun-
cio americano de 1887 de una barberia
utilizaba el famosisimo Ad4n con su mano
languidamente extendida, de la Capilla Sixtina
para llegar a la conclusién de que es necesa-
i ., rio afeitarse ;0 es que acaso Dios no cre6 al
W46 s 00 g, oo v.5.4. hombre sin barba? Desde entonces hasta hoy,
e s e =02 103 grandes artistas no han parado de «traba-

jar» para la publicidad.

La insercion de una pieza de arte en una estructura publicitaria, supo-
ne la apropiacion de determinados valores, de determinados significados
de ésta. Y al mismo tiempo el vaciamiento de su esen-
cia, la pérdida de su trascendencia, el menoscabo de
su significacion artistica. La publicidad contribuye
asi a la desacralizacion del arte, a la igualacion. «Todo
vale», el remedo, el plagio, el hurto descarado.

La fotografia publicitaria ridiculiza el gran arte:
el David de Miguel Angel aparece vestido con panta-
lones Levi’s, la Gioconda anuncia salsa de espague-
ti, Vermeer sirve para los
productos lacteos (como se
trata de un icono menos
universal ha habido que poner una etiqueta con
los datos). En algunos casos se produce una
recreacion (la Fuente de Ingres en el anuncio
de Chanel), en otros se utiliza un simil (la foto-
grafia y el cuadro de Fragonard al fondo).
Leonardo, Tiziano, Gauguin, Lautrec, Veldzquez,
los templos griegos, las iglesias goéticas, nada coco, uesPRrT oE cHaNeL
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estd a salvo de la voracidad depredadora de la publicidad. La elaboracion
fotogréfica, el montaje, la manipulacion de la escala dimensional, etc.
facilitan el saqueo pero también la verosimilitud de las extravagantes
imagenes.

La referencia al género

La mayor parte de las fotografias manejadas en publicidad trabajan
sobre topicos facilmente identificables; poses esterotipadas, puestas en
escena muy trilladas, etc. La publicidad es temerosa, un miedo natural
en cuanto que maneja cifras monetarias muy grandes y en cuanto a que
de la eficacia de una campafia puede depender la supervivencia de una
empresa, con sus correspondientes puestos de trabajo. Hay en ella una
tendencia a moverse sobre terreno conocido, con el consiguiente peligro
de convertirse en un discurso gastado, insubstancial y ramplén que es
compensado con inyecciones de creatividad que apenas pueden disi-
mular la general impresion de déja vu. Mas que individuos, la publici-
dad ilustra tipos e incluso estereotipos. Las escenas familiares o amistosas

se convierten en construcciones artifi-

! L i I\}\ ciosas y afectfldas, con todos log regis-

_ tros del cliché. Todo ello contribuye a

conformar una categoria de imagenes

: identificables que muestran una «sensa-

U SSgsaas ci6n publicitaria».
dl

-

TS Cuando dominaba la publicidad de

' ' - producto, la fotografia objetiva ofrecia
abundantes ejemplos de imdgenes que
contenian esa sensacion publicitaria,
como «radiadores» de Massana, a
través de la exaltacion de un objeto comercial o industrial.
Posteriormente la publicidad de imagen ha ido conformando un tipo
de fotografia acomodada a las necesidades de su discurso, una cons-
truccion estereotipada a base de individuos atractivos, grupos de gente
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feliz y autorrealizada, poses redundantes, etc. Es decir, una construc-
cién bien codificada.

La fotografia publicitaria se sitia en relacion con el género mds que
con el referente. Ahora bien, el género entendido no s6lo como una clase
de imdgenes que presentan algunas caracteristicas comunes (su «ligere-
za», su busqueda del efecto, la transparencia del sentido o su vocaciéon
comercial); también como una categoria mental. El referente de la foto-
grafia publicitaria no es la modelo, no es la escena familiar, no es el grupo
de amigos, es el producto o la marca. Eso es, asi mismo, lo que la convier-
te en inequivoca. Pero también remite al género como categoria mental
que nos ayuda a ponernos en situacion frente a la imagen publicitaria,
que guia nuestra comprension del discurso publicitario. No en vano es la
publicidad una de las primeras manifestaciones con las que nos fami-
liarizamos desde la infancia. No en vano son los anuncios el primer conte-
nido televisivo que acepta el nifio y en el que encuentra placer, gracias
a la repeticion de los mismos y al cardcter jugueton de sus montajes y sus
bandas sonoras.

LA IMAGEN AUTOSUFICENTE

La mayor parte de las fotografias publicitarias trabajan sobre terre-
no muy trillado: un cuerpo insinuante, ] I
un rostro atractivo, un bodegén «apeti-
toso», un automovil estratégicamente
encuadrado e iluminado. En todo se
mantiene la vocacion de lo asombroso,
lo maravilloso, lo estupendo, lo increi-
ble. Pero en realidad todo es muy
aburrido. Si exceptuamos algunos
aspectos técnicos, a veces parece que
nada ha variado desde los setenta.
Entonces las imdgenes tenian un grano més grueso, se utilizaba a menu-
do el flou, habia cierta presencia de la fotografia movida (lo que hubie-
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se sido considerado una incorreccion técnica en los treinta); pero, por
lo demas, de la misma manera abundaba lo insinuante, lo apetitoso, lo
atractivo, lo maravilloso. No todo, sin embargo, resulta déja vu.
Sefialaremos tres aspectos singulares de la fotografia publicitaria contem-
porédnea.

En primer lugar, el proceso, ya sefialado, de sustitucion del texto verbal.
La pubhcldad argumentativa ha pasado a la historia. No es que la foto-

i grafia «hable por si misma», es que real-
OUBLI DU (:LIGHﬂTA!ﬂ FAIT CHAQUE JOUR

avoweLEsvevs. |- mente hay muy poco que decir, sobre todo

AS QUE DES VOITURES ACCIDENTEES,

si se trata de marcas bien conocidas: Levi’s,
Chanel, Gucci, Nike. Basta con estar ahi de
la manera més fascinadora posible. Pero ello
demuestra también que la imagen publici-
taria estd alcanzando una autonomia dife-
renciadora.

En segundo lugar, la tecnologia propor-
ciona nuevas posibilidades creativas.
Practlcamente no hay ya nada imposible: todos los delirios del publici-
tario pueden ser hechos «realidad» gracias a la digitalizacién y a los
programas de ordenador. Los resultados pueden ser estremecedores.

El tercer factor es precisamente ese gusto por la convulsion, por la
sacudida. Si la fotografia estd marcada, sefialada, herida por la realidad.
La actual fotografia publicitaria lo que parece buscar, a veces, es marcar,
sefalar, herir al espectador. El signo mejor acomodado en la mds vigen-
te fotografia publicitaria es el del impacto. Es la unica forma de poner-
se a la altura de los acontecimientos. Si lo que se emplea para ello es la
imaginacion, no hay nada reprochable; si lo que se utiliza es la «verdad»
de la fotografia, su severidad ontoldgica, entonces se produce, como en
algunos anuncios de Toscani, una de las mayores imposturas modernas.
Todo ese discurso de «nosotros 1o que hacemos en Benetton es patroci-
nar la realidad» se convierte en un patético intento de autojustificacion.

Esta nueva fotografia choc intenta, por supuesto, romper con el aburri-
miento que rodea a la publicidad desde hace unos afios. Pero, en ocasio-
nes, hay algo mas (o eso pretende) que puro espectidculo. Son imdgenes
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que se apropian de cualidades que hasta hace poco le eran ajenas a la
publicidad: quieren decir, quieren agitar, a veces parecen adoptar una
determinada postura moral o politica. Pero al fin y a la postre, /no es esa
la cualidad mas privativa de la publicidad: la apropiacion?



98 LA FOTOGRAFIA PUBLICITARIA

BIBLIOGRAFIA

BAUDELAIRE, (1988): «El publico moderno y la fotografia» en Curiosidades
estéticas, Madrid, Jucar.

BERGER, John (1991): Mirar, Barcelona, Gustavo Gili.

CausoLLA, Christian (2000): «Photographie et publicité: le paradoxe de
la négation boulimique» en L “art dans la pub, Paris, Musée de la
Publicité.

EcuizABAL, Raul (2001): Fotografia publicitaria, Madrid, Catedra.

GOMBRICH, E. H. (1997): Temas de nuestro tiempo, Madrid, Debate.

GooDRUM, Ch. y DALRYMPLE, H. (1990): Advertising in America: The
First 200 Years, Nueva York, Harry N. Abrams.

HORKHEIMER y ADORNO (1974): « La industria cultural» en Industria cultu-
ral y sociedad de masas, Caracas, Monte Avila.

SOBIESZEK, Robert A. (1988): The art of persuasion. A history of adver-
tising photography, Nueva York, Harry N. Abrams.

SONTAG, Susan (1981): Sobre la fotografia, Barcelona, Edhasa.





