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Desde su nacimiento, una de las practicas mas habituales de la foto-
grafia fue su utilizacion para documentar diferentes facetas de la reali-
dad. Con la irrupcién de los medios impresos —y especialmente una vez
superadas las trabas tecnoldgicas que impedian reproducir imigenes
fotograficas— la fotografia fue empleada especialmente para acercar al
mundo aquellos aspectos ocultos y lejanos que era imposible conocer a
través del contacto directo con la realidad. Esta funcién documental de
la fotografia fue rdpidamente aprovechada por los anunciantes de la
época, que vieron en el nuevo soporte, un vehiculo inmejorable para
certificar la naturaleza de sus productos.

Este primer acercamiento de la fotografia al &mbito de la publicidad
se resolvio sobre la base de un modelo persuasivo muy rudimentario y
excesivamente rigido. A escala conceptual, el patron comunicativo esta-
ba basado en la funcién denotativa de la fotografia, es decir, en la facul-
tad de la fotografia para describir los objetos fotografiados y, al tiempo,
certificar la existencia real de los mismos. Este planteamiento tan prima-
rio produjo un tipo de imagen publicitaria simplona y encorsetada cuyo
valor con el paso de los afios reside especialmente en el interés etnogra-
fico que, en muchos de los casos, albergan las imagenes.

Fueron necesarios muchos afios para que este modelo persuasivo apli-
cado a la fotografia evolucionase hacia esquemas mas actuales. De hecho,
el paso de la fotografia denotativa a la fotografia de connotacion fue tan
lento que, incluso hoy en dia, no pocas de las fotografias publicitarias
que aparecen en los medios escritos responden todavia a modelos persua-
sivos de indole primario. La transicion a la imagen evocadora, aquélla
basada en los componentes emocionales de la imagen fotografica, lucha
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todavia por abrirse un hueco entre las publicaciones menos evolucio-
nadas.

Por delante de todo ello, las marcas mds punteras —vinculadas espe-
cialmente al universo de la moda— no sélo han aplicado las nuevas estra-
tegias connotativas sino que han abierto nuevos cauces para sus propues-
tas fotograficas y publicitarias. Conceptualmente, la fotografia publicitaria
ha dejado de serlo. Cualquier imagen, por extrafia o absurda que sea, es
susceptible de convertirse en una foto publicitaria por el simple hecho
de ser utilizada como tal. El bodeg6n clasico publicitario, la foto técni-
camente perfecta, ya no identifica a la publicidad més vanguardista.
La nueva fotografia persuasiva no entiende de técnica sino de concep-
to. Ha pasado a ser una sensacion; una pincelada con la que se intenta
tefiir a los productos de una idea determinada, muchas veces confusa.
Al margen del todo vale, y pese a la ausencia de un estilo propio, las ulti-
mas tendencias en materia fotografica pasan por una estrecha vincula-
cién con los territorios del arte contemporaneo. Asi, desde el apropia-
cionismo hasta la parodia, desde la estética de lo doméstico hasta el
collage contemporaneo, son numerosos los recursos utilizados por los
creadores mas vanguardistas para conceder a la fotografia un nuevo espa-
cio en la publicidad contempordnea. Pese a la crisis generalizada del
medio fotografico —_motivada por el abandono de su funcion notarial- la
fotografia publicitaria més actual ha sabido encontrar nuevos cauces que
eviten su desaparicion ante soportes mas actuales o ante sistemas de
representacion mucho més complejos.

El universo publicitario —al margen de otras definiciones de caracter
social o psicolégico— destaca especialmente por su capacidad para captar
las manifestaciones més novedosas del panorama artistico o audiovi-
sual. En cierto modo, la publicidad se comporta como una gran espon-
ja que absorbe de la sociedad todo aquello que le interesa, desde las
propuestas artisticas mds punteras hasta las tltimas tendencias juveni-
les que proporcionan, por regla general, expresiones visuales mas arries-
gadas o usos sociales menos convencionales.

A poco que nos detengamos en analizar los éxitos o las tendencias
maés acusadas en el panorama artistico y audiovisual, veremos que cual-
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quiera de ellas ha generado nuevas piezas adaptadas al ambito de la publi-
cidad. Esta transferencia creativa hacia el territorio de la persuasion, hace
que a la hora de plantear un andlisis acerca de las tendencias sobre las
que gira la creatividad publicitaria no se pueda desligar de las corrientes
artisticas mds contemporaneas. Dicho de otro modo, el mundo de la publi-
cidad y el mundo de la creacién —entendiendo como tal todo un conjun-
to de manifestaciones artisticas vinculadas al cine, a 1a moda, a la foto-
grafia, a la musica, y a tantas otras expresiones contemporaneas— discurren
por territorios estilisticos tan semejantes que es casi imposible estable-
cer andlisis sin disponer de una visién conjunta. Buena prueba de ello
constituye el hecho de que en el mundo de la creacién contemporinea
surgen cada vez mds autores que se inspiran en el universo de la publi-
cidad y de las marcas para establecer sus discursos artisticos.

Tal y como se afirmaba recientemente en el texto de presentacion de
la exposicién Disciplinados de Basso (2003: 15), este hecho no es un
fenémeno aislado:

Este desplazamiento de las preocupaciones de los artistas hacia cues-
tiones aparentemente mds formales o banales, no es casual, ni anecd6-
tico. Detrés de ello se esconde una aproximacién hacia temas que hasta
la fecha habian sido relegados a campos de investigacion propios de
otras disciplinas como la sociologia, la psicologia, el urbanismo o el
marketing: las referencias al marquismo (como se denomina en socio-
logia a la influencia de las marcas en los hibitos de consumo); a la cultu-
ra de club [...]; al andlisis del disefio grafico, industrial o de logotipos
como elementos de reconocimiento, marketing comercial [...], o, por
ultimo, la reflexion sobre la moda como medio de exteriorizacion y pues-
ta en escena de ciertos valores sociales

En este sentido, la obra de algunos creadores como Rogelio Léopez
Cuenca, José Antonio Hernandez-Diez o Chus Garcia Fraile no sélo no
puede desligarse del dmbito de la publicidad sino que es precisamente
el vasto entorno publicitario la razén de ser de sus propuestas visuales,
dotadas normalmente de una contundente carga critica contra el consu-
mo de masas y la sociedad capitalista.
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Fuera de nuestras fronteras, esta tendencia a la asimilacion de la
estética publicitaria por parte de los creadores de vanguardia se sitia
en unos cauces todavia més extremos. A modo de ejemplo, es parado-
jico el caso del artista Masato Nakamura quien en la Bienal de Venecia
del afo 2001 convenci6 a los responsables de McDonald’s para que lo
apoyaran en la construccion de una inmensa instalaciéon basada en los
arcos que conforman el logotipo de la marca, colocados a modo de
corona. Esta feroz critica hacia el reinado de McDonald’s en el mundo
no fue obstaculo para que la casa de comidas financiara el proyecto,
avida de contemplar su conocido logotipo en lugares hasta el momen-
to vetados para la publicidad. En este mismo sentido, la artista Vanesa
Beecroft puede seleccionar entre las mejores marcas de moda aqué-
llas que vestirdn a las protagonistas de sus performances, pese a que
el mensaje que transmiten sus coreografias no es el mds complacien-
te con el frivolo universo de la moda. Evidentemente, las marcas
contemplan estas incursiones artisticas como grandes éxitos para sus
marketing managers que ven asi como sus productos se revisten de una
sublime capa de artisticidad que le hard llegar a publicos hasta ahora
vetados.

En sentido inverso, son numerosos los autores cuyo oficio ha tras-
pasado las fronteras de lo comercial para instalarse comodamente en el
ambito de la creacion contemporanea. De todos modos, lo realmente
importante no es que algunos profesionales titubeen con el arte de
una forma paralela a sus propuestas comerciales sino que sean esas
mismas piezas publicitarias las que se expongan en los centros de arte
contemporaneo. Sin lugar a dudas, Oliviero Toscani es la figura inter-
nacional que se mueve de una forma mas clara entre el rigor comercial
y la sublimacién artistica, un motivo mds de controversia para el polé-
mico creador italiano cuyas obras son tan criticadas como elogiadas, al
margen del espacio cultural o comercial que las soporte. En este caso,
los mismos carteles fotograficos que en su dia fueron realizados con
fines meramente comerciales para la firma Benetton fueron expuestos
posteriormente en prestigiosos museos de todo el mundo y exhibidos
en destacadas convocatorias artisticas como la Bienal de Venecia o la
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Trienal de Mildn.284 En nuestro pais, autores relevantes en el &mbito del
disefio grafico y publicitario, como Mariscal, Oscar Mariné, Jordi
Labanda o Alberto Corazén —por citar s6lo algunos— han transcendi-
do el territorio de lo meramente comercial y han colgado sus piezas
—con notable éxito— en afamados centros de arte y participado en convo-
catorias ajenas al espacio natural de la publicidad.

Como es de suponer, esta fructifera relacion entre el arte y la publi-
cidad alcanza también al entorno de la fotografia publicitaria. La fron-
tera entre el territorio artistico y el comercial se diluye nuevamente. Son
numerosos los fotdégrafos que unen a su faceta profesional su vincula-
cién con el mundo del arte, traspasando de un lugar a otro fotografias,
técnicas y conceptos. No es casualidad que esta situacion se produzca
en mayor medida en los profesionales dedicados al mundo de la moda;
no en vano es en este terreno donde todavia existe mayor libertad de
actuacion por parte de los creadores de imdgenes y donde la fotografia
alcanza el méximo nivel de connotacion.

Aunque no es facil establecer fronteras entre los discursos creati-
vos de los autores, en lineas generales, las tendencias sobre las que se
situa la fotografia publicitaria mas contemporédnea se podrian agrupar
bajo cuatro grandes capitulos que coincidirian con las dltimas propues-
tas artisticas vinculadas a la fotografia. Asi, las imdgenes utilizadas al
servicio de la persuasion publicitaria se encuadrarian en alguno de los
siguientes apartados:

1) Asimilacién con la realidad: la estética de lo doméstico.
2) Teatralizacion y parodia: la fotografia construida.

284. Al margen de las numerosas exposiciones que Oliviero Toscani realiz6 a lo
largo de todo el mundo en prestigiosos museos como el Museum of Contemporary
Photography of Chicago o el Museum of Modern Art of Tel Aviv, su irrupcidn defini-
tiva en el mundo del arte se produjo cuando el creador italiano fue convocado para expo-
ner en la 45° edicion de la Bienal de Venecia, en el afio 1993. En esta convocatoria
Toscani se limité a inundar las paredes del espacio expositivo de los mismos carteles
que habian sido realizados para la firma Benetton.
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3) Del fotomontaje al Photoshop: hipérboles, metiforas y surrealis-
mos.

4) La ruptura de los limites: fragmentacion del plano y polivalencia
de significados.

Como es natural, buena parte de las fotografias publicitarias po-drian
insertarse en mds de una seccion de las anteriormente resefiadas. Los
apartados propuestos no son espacios estancos ni sus contornos estan
perfectamente definidos. Si alguna caracteristica define el arte contem-
poraneo esa es, precisamente, la transgresion de los géneros, la ruptu-
ra de las formas convencionales. Por su propia naturaleza, la fotografia
tampoco propicia una clasificacion perfectamente definida e incontes-
table, lo que ha llevado a algunos autores como Valérie Picaudé (2004:
27-28) a establecer la necesidad de hiperclasificaciones, tomadas en el
mismo sentido que en el &mbito de la informatica se concede al concep-
to de hipertexto:

Los géneros, aplicados a la fotografia, forman parte de una geometria
variable cuya ventaja es la de restituir al objeto sus dimensiones multi-
ples, incluso multiplicdndolas. El género pierde pertinencia ganando
permisividad o movilidad. La caja etiquetada no es la adecuada para las
fotografias sino la red de lazos hipertextuales que permite navegar entre
una masa de imdgenes al hilo de mdltiples indexaciones.

Conociendo, pues, las limitaciones que comporta una clasificacién
de esta naturaleza, veamos las tendencias que definen la fotografia publi-
citaria mds vanguardista.

ASIMILACION DE LA REALIDAD: LA ESTETICA
DE LO DOMESTICO

Sin lugar a dudas, se trata de la tendencia més acentuada de todas
cuantas nos referimos en esta aproximacion a la fotografia publicitaria
contemporanea. Ya desde la década de los ochenta —y especialmente
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entre los fotégrafos vinculados al mundo de la moda— comenz6 a insta-
larse el gusto por representar la realidad tal cual era, sin los adornos ni
artificios que —por regla general— impregnaban las imagenes publicita-
rias hasta esa fecha. Aquellas fotografias de ambientes refinados, con
modelos indiscutiblemente bellas y técnicamente perfectas, dieron paso
a un tipo de imagen de tinte casero, ambientada en espacios domésticos
(interiores de las casas, sofés, pasillos, bafios, etc.) y formalmente mucho
mads cercana al estilo del aficionado que a la érbita profesional. Las
imégenes representaban la vida real con todas sus imperfecciones: se
huia de la belleza para representar una realidad sin maquillaje, mucho
mds cercana a veces a la estética del feismo que a la de la perfeccion. A
ello se refiere Williams (1998: 114) en una de los escasas publicaciones
que analizan la fotografia de moda y publicitaria hasta el momento presen-
te:

Desde comienzos de los noventa se produce un debate acerca de la foto-
grafia de moda. Los nuevos fotografos que querian auparse a la cima del
estilo londinense, como Corinne Day, Nigel Shafran, David Sims y
Wolfgang Tillmans rechazaron el estilo recargado [...] y empezaron a
producir fotografias de la vida real.

Estilisticamente, los fotdgrafos no dudaron a la hora de adoptar y
asimilar los errores propios del aficionado, precisamente aquellos que
diferenciaban una fotografia familiar de una imagen de tinte profesio-
nal. Los aspectos técnicos que se ponen en juego por parte de los profe-
sionales son precisamente aquéllos que se oponen a los cdnones fotogra-
ficos establecidos, una transgresion entendida como una vulneracién de
los codigos fotogréficos al uso. Este modo de operar se encuentra espe-
cialmente entre la fotografia publicitaria de moda donde muchos de los
defectos técnicos —antes desechados— son elevados ahora al mdximo
pedestal de la creatividad. Firmas punteras, como Diesel, Sisley, Lois,
Guess o Lee, algunas menos conocidas para el gran publico, como
Fornarina, Habit, Indian Rose, Energie o Diadora y algunas clésicas,
como Thomas Burberry o Versace optaron en algin momento por tefiir
de doméstico sus propuestas publicitarias, mostrando a su publico todo
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un repertorio de guifios técnicos mds propios de cdmaras caseras que de
maéaquinas profesionales.

Esta tendencia fotogréfica y publicitaria estd fuertemente emparen-
tada con el dmbito del museo. Desde hace més de una década existe una
clara tendencia entre los artistas a expresar su propio mundo desde
una perspectiva mucho més cercana a la habitual. En cierto modo, el arte
—y en concreto, aquellas expresiones basadas en el soporte fotografico—
ha experimentado un claro retroceso hacia los territorios méas cerca-
nos, expresados, ademads, desde una estética mucho mas familiar.285 Esta
tendencia presenta como abanderados a dos de los autores mas carac-
teristicos de la fotografia publicitaria més vanguardista, el inglés Terry
Richardson y el germano Juergen Teller, que junto a Mario Testino y
Steven Meisel atesoran buena parte de las imdgenes mas representati-
vas de esta tendencia y constituyen un buen punto de partida para anali-
zar los recursos en que se basan las propuestas fotograficas que se encua-
dran en esta tendencia.

En lineas generales, la fotografia publicitaria que caracteriza a esta
corriente recoge todos los topicos propios del aficionado, lo que provo-
ca una ripida identificacién del producto con sus potenciales consumi-
dores. Los brillos excesivos, las sombras pronunciadas, los 0jos rojos,
los flashes rebotados en los cristales, los desenfoques exagerados, los
planos inclinados y, en general, unas localizaciones caseras, carentes del
glamour de otros afos, constituyen algunos de los antirrecursos que acer-
can este tipo de fotografia a la estética de la tienda de revelado instanta-
neo. Bajo este prisma, cualquier fotografia es digna de ilustrar una
campaia publicitaria de las firmas mds vanguardistas. Los viejos topi-

285. El punto de referencia de esta tendencia lo constituy6 la muestra Pleasures and
Terrors of Domestic Comfort (MOMA, 1991) donde se puso de relieve el interés de los
fotégrafos por investigar en los territorios domésticos mds cercanos: «Parece que algo
estd pasando en la actualidad, ya que docenas de fotégrafos americanos estdn explo-
rando la vida del hogar. Podria argumentarse que este fendmeno no representa tanto un
avance como un retroceso, una retirada narcisista lejos de las preocupaciones del mundo,
a la seguridad del capullo doméstico [...] pero eso no quiere decir que estas historias no
resultasen interesantes, e instructivas» Galassi (1991: 7)
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cos que identificaban una foto profesional de la que no lo era son dese-
chados en aras de un nuevo concepto de fotografia donde el valor no
reside en la calidad técnica de las imédgenes sino en la validez del concep-
to que se quiere transmitir a los consumidores.

TEATRALIZACION Y PARODIA: LA FOTOGRAFIiA
CONSTRUIDA

Partiendo de la base que toda fotografia es en si misma una re-cons-
truccion de la realidad, no cabe duda de que el hecho de referirnos a la
fotografia construida pudiera parecer una redundancia. En efecto, si
todas las fotografias son en cierta forma preparadas, lo son todavia mas
las imagenes de estudio, técnicamente impecables, que contintian sedu-
ciéndonos en periddicos y revistas. Sin embargo, nos referimos aqui a
aquellas fotografias convenientemente realizadas para redundar en una
realidad concreta, sin importar —o incluso exagerando— el artificio que
supone la recreacién del fragmento de realidad que se muestra. Esta es,
precisamente, la caracteristica principal que define a este tipo de imige-
nes y uno de los puntos clave en la evolucion de la fotografia publici-
taria contemporanea: dado que la fotografia ya no es creible en si misma
—con lo que se altera dristicamente su carta de naturaleza— es mds acer-
tado dar a conocer el simulacro fotografico que incidir sistematicamen-
te en el engafio, en el que ya nadie cree.

Aunque el bodegén publicitario clasico, aquél que basa su perti-
nencia en la funcién denotativa de la fotografia —veracidad y descrip-
cién— goza todavia de buena salud, no cabe duda de que la fotografia
publicitaria contemporanea busca la seduccion a través de cauces dife-
rentes. En cierta forma, se busca asi una salida digna a aquel horror vacui
que, segiin Eguizabal (2001: 187) caracteriza al clasico bodeg6n publi-
citario:

En la fotografia publicitaria el horror vacui ha llegado a extremos nunca
concebidos en el terreno de la pintura; los objetos ocupan la totalidad
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de las imdgenes, sin dejar el mds minimo resquicio por el que la foto
pueda respirar.

Este concepto novedoso genera diferentes soluciones a la hora de
afrontar la ilustracion publicitaria. Se opta a veces por la parodia, imitan-
do burlescamente estéticas fotograficas ya pasadas, construyendo ambien-
tes y situaciones que ya no son las nuestras. En otras ocasiones, aunque
las imdgenes construidas puedan considerarse de una veracidad absolu-
ta, es el propio objeto o algtn elemento de la escena fotografiada la que
advierte rdpidamente de la farsa. Se trata, en estos casos, de reconstruir
escenas semi-reales que tienen normalmente como objetivo provocar la
risa de los lectores, en una clara bisqueda del humor como recurso publi-
citario. Este tipo de fotografia que incluye un guifio hacia el consumidor
es, hoy en dia, uno de los mas empleados en la fotografia publicitaria. Se
trata, normalmente, de objetos o escenas construidas para ser fotogra-
fiadas como si se tratase verdaderamente de un producto o de una esce-
na real, donde el juego visual que se establece es bdsico para entender el
concepto general de la campafia. Curiosamente, en buena parte de los
casos, estas fotografias no incluyen imédgenes del producto anunciado,
por lo que éste suele aparecer fotografiado aparte, a la manera clésica,
ocupando un pequeiio espacio del anuncio.

DEL FOTOMONTAJE AL PHOTOSHOP: HIPERBOLES,
METAFORAS Y SURREALISMOS

A pesar de que la introduccion de programas informdticos dedicados
a la manipulacion de imédgenes ha generalizado la realizacion de todo
tipo de montajes fotograficos, su utilizacién por parte de la publicidad
data desde los propios origenes de la fotografia comercial. Fueron espe-
cialmente los dadaistas y surrealistas quienes en la segunda década del
siglo XX encontraron en la practica del fotomontaje un vehiculo ideal
para satisfacer sus necesidades expresivas. En 1965, Steinert (2003: 280),
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uno de los impulsores de la fotografia subjetiva defini6é con absoluta
belleza la capacidad narrativa de los fotomontajes:

Reuniendo recortes aislados de la naturaleza, el fotomontaje [...] cons-
truye finalmente un mundo icénico cargado de tensiones en el cual el
tiempo y el espacio se han vuelto irreales.

Ya en nuestro pais, la utilizacion del fotomontaje como herramien-
ta persuasiva pronto fue utilizada por los profesionales. Catala i Pic
(1998), Josep Sala y Josep Massana —sin duda los fotografos publici-
tarios mds interesantes del panorama fotogréafico espafiol hasta media-
dos del xx— introdujeron con rotundo éxito el uso comercial de esta técni-
ca, renegando en ocasiones del modo clésico de entender la fotografia:

Por un lado, quedarén los fotdgrafos tradicionales, que ven en la foto-
grafia un elemento rutinario de reproducciéon documental, puramente
objetiva; por el otro, los fotdgrafos artistas, que, a una gran sensibilidad,
unen una técnica que les permite expresar las mds puras sensaciones
subjetivas provocadas por la materia objetiva.

Ya en nuestros dias, el uso del fotomontaje clasico ha evolucionado
hacia nuevas posibilidades técnicas proporcionadas por el entorno digi-
tal. Sin embargo, a pesar de ser tan variadas las oportunidades de mani-
pulacion fotogréfica, los fines que se persiguen contindan siendo muy
similares. Si antes se actuaba més sobre la distorsion de la escala origi-
nal o en la sustitucion de elementos de las fotografias, hoy en dia se inter-
viene con mayor intensidad en la distorsion ir6nica o exagerada de algu-
no de los componentes de la imagen. Esta manipulacion de la foto original
es clave para entender el concepto general de la campafia y para relacio-
nar la imagen publicitaria con el mensaje que se desea transmitir. En line-
as generales, la utilizacion de este tipo de imdgenes se realiza para enfa-
tizar irénicamente algin elemento de la fotografia, generando asi un efecto
sorpresa —normalmente un chiste, un guifio, una metifora visual— que es
fundamental para el contexto persuasivo donde se ubica.
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RUPTURA DE LOS LIMITES: FRAGMENTACION
DEL PLANO Y POLIVALENCIA DE SIGNIFICADOS

Con una gran conexidn con las tltimas tendencias de la fotografia
de autor, la ruptura de los limites propios de la fotografia constituye uno
de los recursos con mds influencia en la fotografia publicitaria contem-
pordnea. Tanto a escala conceptual como estilistica, se trata de una préc-
tica que puede adquirir multiples caras y por tanto, puede generar signi-
ficados muy variados. En todo caso, se busca de nuevo generar un efecto
sorpresa en el lector que favorezca la atraccion por el producto anun-
ciado. Desde la repeticion casi mimética del plano —en ocasiones paro-
diando a los clédsicos, como a Muybridge— para producir un efecto de
movimiento en la fotografia hasta la simbiosis con los lenguajes mds
contemporaneos como el clip o el banner informatico, la fotografia ha
dejado de lado los antiguos pardmetros para acercarse a territorios mas
complejos donde anidan c6digos narrativos diferentes. Es, en lineas gene-
rales, un todo vale llevado al terreno de la persuasion; una busqueda
desaforada por conseguir impactar en el lector/consumidor a través de
la deconstruccion de los valores tradicionales de la fotografia. Se trata
del abandono absoluto de la capacidad documental de la fotografia, preci-
samente aquélla que tanto fasciné a los profesionales desde sus mismos
origenes. Una liberacidn, en definitiva, de la realidad, que acerca a la
imagen fotografica al territorio de los sistemas de representacion clsi-
cos como el dibujo, el grabado o la pintura. Sin necesidad de referen-
te, la fotografia puede transitar por nuevos senderos narrativos con el
tnico limite de la imaginacidn, codificando asi nuevos significados que
la publicidad asimila para su beneficio.
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