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<« Indice general
Introduccién

Sin titulo
Greg Chandler

Todas las imégenes que
aparecen en este quiosco

de revistas o bien proceden de
un banco de imagenes o bien
han sido creadas por encargo.
Los fotégrafos crean imégenes
para una amplia variedad

de medios.
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Camara de placas
Michelle Wood

La ensefanza de la fotografia,
ya sea en escuelas de formacion
profesional o en la universidad,
ofrece la posibilidad de
desarrollar la creatividad
individual, dominar toda una
gama de equipo profesional

y probar distintos estilos y
técnicas.
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Fundamentos fotograficos Comunicacién
Fotografico: relativo a la fotografia

Fundamentos: principios guia o esenciales
en los que se basa algo



Maquinas tragaperras
Phil Barton,

Laurence Hudghton
Photography

Un fotégrafo creativo siempre
sacara mayor partido de

una imagen cuando recurre

a la técnica de la cdmara;

por ejemplo, si controla

la profundidad de campo,

tal como se muestra aqui.
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Fundamentos fotograficos




Elementos formales: composicién

Para hacer visible un objeto a través de una imagen,
los fotégrafos sélo pueden elegir entre un determina-
do conjunto de opciones. Estos son los elementos que
pueden elegir o cambiar: el valor tonal para crear y
alterar la forma y el volumen; la calidad de la luz y de
las sombras; el espacio; las texturas; el color; el punto
de vista y la perspectiva; la seleccion y la composi-
cion, en el sentido limitado de colocaciéon de objetos;
los controles de la camara, velocidad de obturacion/
diafragma; y la iluminacién, la iluminacién en el estu-
dio puede ser controlada por el fotégrafo. Al igual
que cuando se pregunta ";por qué una fotografia es
buena?”, es facil darse cuenta de que estas elecciones
también pueden dividirse en dos areas: técnica y
composicién. La técnica fotografica se trata en las
paginas 22-27; lo demas tiene que ver con la relacién
de elementos conocidos con el nombre de elementos
formales de la composiciéon.

En la educacién artistica oficial y en el analisis de la
composicién de las pinturas, se identifican siete ele-
mentos formales: la linea, la figura, el tono y la forma,
la textura, el espacio y el color. Parte de la tarea crea-
tiva del fotégrafo consiste en reconocer y trabajar con
estos elementos en la fotografia.

Elementos formales: composicién
» Principios de disefio

La composicion es el proceso de identificacion de los
elementos formales y de su organizacién para produ-
cir la imagen final. La edicién mental que lleva a cabo
el fotégrafo hace que la imagen final sea facilmente
"legible” por el espectador. A veces la composicion
fotografica incluye la manipulacién de la luz y del
tema, si bien, con frecuencia, se trata de realizar una
seleccion concentrada y de enfatizarla.

“La composicion es el proceso de
identificacion de los elementos
formales y de su organizacion
para producir la imagen final.”



La linea

Para un artista, la linea puede
ser una marca real hecha sobre
un papel, un limite sugerido

o, incluso, una linea virtual u
“Optica” insinuada por otros
elementos de laimagen. Las
lineas, sus formas y direccién,
pueden tener una fuerte
influencia en el caracter de
laimagen.

En las fotografias de personas,
una de las lineas mas fuertes es
lalinea de la mirada, siempre
miramos para ver qué estan
mirando; dependiendo de si el
objeto de su mirada esta dentro
del encuadre o de si esté fuera,
el resultado de la imagen puede
ser muy distinto.

La figura

La figura esta definida por uno
de los elementos formales,
generalmente, por lineas que
marcan limites que pueden o no
existir. La figura también puede
generar un area de luz, textura

y color. En el mundo del arte
bidimensional, es necesario
anadir un sombreado con el
que crear lailusion de la forma
mediante la sugerencia de luces
altas y sombras. Si la figura tiene
masa, entonces se dice que la
forma tiene volumen. El tipo de
luz y su composicion crean la
apariencia de solidez en una
fotografia; el control de la luz,
mediante la comprensién de
sus efectos sobre el tema,

es una habilidad fotografica
esencial.

Las revistas fotogréficas y los
libros hablan acerca de “lineas
maestras”, lineas fuertes de la
composicién que dirigen el ojo
hacia el tema. Sin embargo, esto
no ha sido confirmado por las
investigaciones realizadas sobre
el movimiento del ojo. Nuestros
0jos y nuestro cerebro buscan
areas de maxima informacidn,
las &reas pequenas de fuerte
contraste y detalle, en lugar de
seguir lineas de la composicién.

1
Fundamentos fotograficos
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Principios de disefio

Los elementos formales de la fotografia son las cuali-
dades. Es decir, las caracteristicas del tema, no se tra-
ta de procesos. Los principios de disefio son las accio-
nes que se pueden realizar con los elementos, hay
que pensar en los elementos formales como si fueran
ingredientes culinarios y en los principios de disefio
como reglas de la cocina. Los principios de disefo se
definen de distintas maneras segun el contexto; las
necesidades de los disefiadores graficos, de los artis-
tas y de los fotégrafos son distintas.

En fotografia, incluyen: variedad, dibujo, contraste,
equilibrio simétrico y asimétrico y movimiento. Su
uso produce una imagen que muestra unidad, en la
que cada parte de la imagen es necesaria y todo el
conjunto funciona.

< Elementos formales: composicién

» Consideraciones técnicas

“Hay que pensar en los
elementos formales como
si fueran ingredientes
culinarios y en los principios
de disefio como reglas de
la cocina.”
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< Elementos formales: composicion
Principios de disefio
» Consideraciones técnicas

Nifio famélico y misionero,
Karamoja District, Uganda,
abril (1980)

Mike Wells

La fuerza de esta imagen,
ganadora de un premio, reside
en muchos contrastes: de color,
tamanfo, entre malnutricién

y necesidades alimentarias
cubiertas, pobrezay riqueza
comparadas.
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Consideraciones técnicas

Hasta aqui hemos tratado del aspecto artistico y com-
positivo de la fotografia. El aspecto técnico puede
tener mucha influencia en la apariencia de la imagen
final. Es facil pensar que el aspecto técnico de la foto-
grafia se limita a enfocar bien el objeto y a exponer
correctamente, pero, tal como veremos mas adelante,
la fotografia tiene un lenguaje propio, distinto del
lenguaje del arte. El aspecto técnico del oficio puede
ser manipulado con objetivos creativos y artisticos.

<« Principios de disefio
Consideraciones técnicas
» Exposicién y reciprocidad

Los medios

La eleccién del medio debe ser el punto de partida des-
de el que iniciar el proceso creativo fotogréfico. ;Qué
técnica de creacidn de iméagenes serd la mas adecuada
para el trabajo y para transmitir nuestro mensaje? Si se
decide capturar la imagen digitalmente, ;qué nivel de
posproduccién utilizaremos? jHasta qué punto se mani-
pulard y ajustara la imagen? Podemos decidir disparar
con pelicula, un material que sigue teniendo una aparien-
cia caracteristica que lo distingue de las imagenes digita-
les, sobre todo de la pelicula en blanco y negro.

El foco

Echemos un vistazo a algunos aspectos sencillos, aunque
Unicos, de la técnica fotografica. La fotografia sin objetivo
o fotografia estenopeica tiene sus seguidores ya que pro-
duce unaimagen con un apariencia Unica en la que todo
estd enfocado, desde lo més cercano a lo més alejado.
Los objetivos hacen que la fotografia sea Unica; en con-
creto, por su habilidad para enfocar y desenfocar. Esta es
una de las técnicas més decisivas para captar y dirigir la
atencion del espectador.

La profundidad de campo

El control de la cantidad de luz que entra en el objetivo
de la cdmara mediante una u otra abertura produce el
efecto conocido con el nombre de “profundidad de cam-
po”, que se describe como las zonas de nitidez aparente
situadas tanto delante como detrds del punto de enfo-
que. Los fotdgrafos utilizan la profundidad de campo
para desvelar u ocultar dreas de una imagen.
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Enfoque selectivo

Es posible dirigir la atencién del
espectador escogiendo el lugar
donde colocamos el foco en
una imagen. En esta secuencia,
el foco se traslada desde la
maéscara gris hasta la rojay,
finalmente, hasta la negra.

022/023

Profundidad de campo

Una de las principales técnicas
fotogréficas consiste en elegir
la superficie de laimagen que
deseamos que aparezca nitida.
La imagen superior muestra
todo el viaducto enfocado,
mientras que la imagen inferior
Unicamente enfoca el tercer
pilar.



La exposicién

Asi como existe una exposicién técnicamente correcta,
también existe una eleccion subjetiva de la exposicidn
que puede oscurecer o aclarar la imagen mediante una
subexposicidn o una sobreexposicién. La representacion
de los tonos y su distribucion en laimagen produce lo que
los fotégrafos describen como “tonalidad”, en tanto que la
palabra utilizada para describir el tono general es “clave”.
La clave luminica, o luz principal, determina el caracter o
la atmdsfera de la imagen en un retrato; de ahi el uso de
esta palabra. En una imagen high-key o clave alta predo-
minan tonos luminosos, y low-key o clave baja es una ima-
gen compuesta en gran medida por tonos mas oscuros.
Ambas son diferentes de las imagenes sobreexpuestas
o subexpuestas, pues éstas conservan una gama tonal
completa, si bien muy distorsionada.

<« Consideraciones técnicas

> Ellenguaje de la fotografia

Velocidad de obturacién

En la exposicidn, la abertura esté relacionada con la veloci-
dad de obturacién. Segun la velocidad de obturacién
obtenemos la sensacién de movimiento: tanto si algo apa-
rece movido como congelado en el tiempo. En este caso,
no hay que confundir la borrosidad resultante del movi-
miento con la borrosidad producida por el desenfoque.




Exposicién y reciprocidad

La clave para entender el funcionamiento de los mate-
riales fotosensibles, pelicula, sensor digital o papeles
sensibilizados, es la ley de reciprocidad. Al llegar
aqui, mucha gente deja de intentar comprender cémo
funciona la fotografia porque creen que el lenguaje se
ha vuelto impenetrable debido a su caracter técnico,
las ideas parecen demasiado complejas. Y, sin embar-
go, no es asi. Si sabemos hacer una tostada, y todos
sabemos, entonces ya conocemos todo lo necesario
acerca de la temida ley fotografica de la reciprocidad.

duracién (tiempo) duracién (tiempo)

1 024/025

Al hacer unaimagen con algo que se vuelve negro con
la luz, observamos que se producen dos efectos. Si
alguna vez hemos hecho una estampa solar, ya sabe-
mos que hay unos dias mejores que otros para obte-
ner impresiones correctas rapidamente. Cuanto mas
intensa sea la luz solar y cuantas menos nubes haya,
antes se formara laimagen. En un dia nublado, parece
que laimagen tarde siglos en aparecer y ademas nun-
ca se obtiene una impresién con contraste. Los mate-
riales fotosensibles requieren una determinada canti-
dad de energia para cambiar. En un dia nublado,
cuando la luz solar es menos intensa, se necesita mas
tiempo de exposicién para producir una imagen. Tan-
to el tiempo como la intensidad de la luz influyen en el
resultado.

exposicion

intensidad

duracién (tiempo)
(velocidad de
obturacion)

sensibilidad

intensidad




Tostada frente a fotografia

La fotografia se resume en aprender a conseguir una tos-
tada bien hecha. Se necesita una fuente de calor contro-
lable. Si utilizamos una tostadora eléctrica, se trata de
decidir si le damos méas o menos calor. Para conseguir
exactamente el grado correcto de tostado, serad necesa-
rio dejar durante mas tiempo la rebanada de pan en el
caso de que hayamos elegido una temperatura baja, al
revés de cuando elegimos una alta. Se tarda més en con-
seguir el tostado perfecto con una temperatura baja.

Si sustituimos el calor por la luz, tenemos la fotografia.
Pensemos en la pelicula o en el sensor digital como si
fueran la rebanada de pan. Una buena exposicién es la
que nos da el correcto grado de tostado. Para conseguir-
lo, se pueden hacer dos cosas. O bien se dispone de
mucha luz y se utiliza un tiempo corto para “cocinar”
nuestra imagen, o bien, si disminuimos el nivel de luz,
necesitaremos realizar una exposicion mas larga para
que sea correcta.

Las palabras técnicas utilizadas para describir esto son
“intensidad”, intensidad de la luz, y “duracion”, el tiempo
que se deja pasar la luz. Su relacion se rige por la ley de
reciprocidad, que dice sencillamente que la energia
luminica total, la exposicidn, es producto de la intensidad
de la luz y del tiempo de exposicién. Esto significa que,
en términos de exposicion, se puede hacer la misma ima-
gen de varias maneras, mediante la combinacién de
intensidad y duracion.

<« Consideraciones técnicas
Exposicion y reciprocidad
» Ellenguaje de la fotografia

Hasta aqui hemos hablado de la reciprocidad como del
modo como el medio integra duracién, es decir, tiempo,
e intensidad de luz. Esto supone un medio para crear
imagenes que dispongan de una sensibilidad estandar a
la luz. En realidad existen tres variables en la exposicién,
que tienen entre si una relacién de reciprocidad: la sensi-
bilidad, que es la sensibilidad ISO en las cdmaras digita-
les o la velocidad de la pelicula, la velocidad de obtura-
ciény la abertura.

La sensibilidad ISO

Salvo si se trabaja con pelicula de placas para camara de
gran formato, en la que cada exposicién puede conside-
rarse por separado, los fotégrafos suelen utilizar y cargar
en la cdmara una pelicula determinada. Sin quitar de la
cédmara la pelicula medio expuesta y sin sustituirla por
otra, toda la pelicula se expondré a la misma sensibilidad.
La mayoria de los fotégrafos que utilizan camaras de 35
mm o cdmaras de medio formato con carretes de pelicula
suelen adoptar esa actitud de ajustar la sensibilidad y
olvidarse de ella como algo necesario. De esta forma, al
no tener que plantearse la sensibilidad de la pelicula en
cada disparo, ésta deja de ocupar su lugar como una de
las tres variables que intervienen por igual en la expo-
sicion.




Con el paso a las cdmaras digitales, cuyos primeros
modelos ofrecian un rendimiento pobre con relacion al
ruido en cualquier otra opcidn diferente a la de sensibili-
dades bajas, no hubo un incentivo para cambiar este
modo de trabajar. Como cada generacién nueva de
cédmaras digitales ha ido mitigando el ruido para una
gama de sensibilidades més amplia, la sensibilidad ISO
puede finalmente ocupar su lugar en el ajuste de la expo-
sicién. Al utilizar una cdmara digital, debe convertirse en
algo rutinario el determinar la sensibilidad y, llegado el
caso, ajustarla para cada imagen.

Ajustes automaticos

Siempre existe la tentacion de utilizar el modo automati-
co para determinar las variables de la exposicién. El
resultado puede ser mediocre y sin duda necesitard de
ajustes posteriores para adecuarse a las preferencias per-
sonales. Al igual que con el enfoque automético, no se
puede decir que haya algo inherentemente erréneo en el
uso de la exposicién automatica, sin embargo el fotégra-
fo debe comprender cémo y cuando debe hacer caso
omiso de los ajustes que sugiere la cdmara.

Tostada
Philip Lange

Funcionamiento de la reciprocidad
(de izquierda a derecha): tostada
sin exponer, subexpuesta, expuesta
correctamente, sobreexpuesta y
extremadamente sobreexpuesta.
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Asi como los aficionados eligen la exposicion segin tipos
de escena, las camaras utilizadas por los profesionales
ofrecen modos de autoexposicién (P - Programa) y modos
semiautomaticos que permiten al usuario elegir una de las
variables de la exposicién (la velocidad de obturacién o
la abertura) mientras que las demas, incluida la sensibili-
dad, se ajustan en consonancia.

En el pasado, se podia elegir entre dos modos de exposi-
cién: la prioridad de obturacién (S o Tv - Shutter o Time
Value)y la prioridad de abertura (A o Av - Aperture o Aper-
ture Value). A estos dos modos ahora se suma la priori-
dad de sensibilidad (Sv) disefiada para que se seleccio-
ne automaticamente la combinacién éptima de abertura
y velocidad de obturacién cuando el usuario elige la sen-
sibilidad; y un modo de prioridad de obturacién y aber-
tura (TAv) disefiado para que, de forma automética, se
seleccione la sensibilidad més adecuada para un usuario
que elige la combinacién de velocidad de obturacion y
abertura.

Al poder controlar la relacion entre intensidad y duracién
—abertura del objetivo y velocidad de obturacién—, el
fotégrafo controla la profundidad de campo y la aparien-
cia de movimiento. La finalidad es siempre conseguir una
buena exposicion con detalles en las luces altas y en las
sombras, si esto es lo que se quiere; lo importante es que
no haya sorpresas.



El lenguaje de la fotografia

La fotografia es una abstracciéon, entendiendo por
"abstracto” "extraido de”. Asi como los fotégrafos
pioneros y su publico daban por sentado que la cama-
ra registraba un cierto tipo de verdad cientifica, en la
actualidad la mayoria no entiende de este modo el
medio fotografico. “La cAmara nunca miente” era una
frase de uso corriente. Revela lo que los vendedores
atribuyen a la “verdad” percibida en las imagenes
fotograficas. En cambio, la moderna vision filoséfica
podria resumirse en que la caAmara no sélo nunca dice
la verdad, sino que ademas es incapaz de hacer otra
cosa que no sea mentir; la fotografia abstrae y el publi-
co interpreta. La fotografia abstrae de la realidad.

<« Exposiciény reciprocidad

» Combinartodos los elementos

2D frente a 3D

Incluso una fotografia realizada con la finalidad clara de
llevar a cabo un registro verdadero de un objeto real
sigue siendo una abstraccion. En primer lugar, la fotogra-
fia es selectiva; por su propia naturaleza, la imagen
encuadra una parte del mundo y excluye el resto. Y en
segundo lugar, la copia fotogréfica en papel es una
representacién bidimensional de un mundo tridimensio-
nal. Representa una cierta perspectiva fijada desde el
punto de vista elegido. Los seres humanos tenemos
visién estereoscopica: nuestra percepcién de la profun-
didady del lugar que los elementos ocupan en el espacio
se basa en la superposicién de las formas situadas en pri-
mer plano y de las situadas en el fondo. En la fotografia
estas relaciones estan congeladas.

En una fotografia no podemos atisbar lo que hay detréas
de un elemento; el fotégrafo determina las relaciones
para el espectador. David Hockney se referia a la fotogra-
fia diciendo que era lo que veia “un hombre con un solo
ojo al mirar a través de un pequefio agujero”. ;Cuanta
realidad puede haber en esto?




Tiempo y movimiento

El siguiente grado de abstraccién se refiere a que la ima-
gen fotogréfica estética tiene que ver con el movimiento
de un mundo dindmico. El tiempo y el movimiento son del
dominio del obturador de la cdmara que puede, hasta
cierto punto, congelar el tiempo o integrar un lapso de
tiempo en una Unica imagen. Una secuencia de image-
nes puede representar el paso del tiempo, pero el espec-
tador lo experimenta de una forma muy distinta al paso
del tiempo real: en una secuencia es posible volver atrés
y revisitar “tiempos” anteriores.

Vale la pena recordar que las secuencias de imagenes
congeladas del fotdgrafo Eadweard Muybridge contribu-
yeron decisivamente al desarrollo de las imagenes en
movimiento. Estas no son mas que la secuencia proyecta-
da de iméagenes congeladas, a una velocidad tal que las
percibimos como si fueran imdgenes en movimiento.

1 028/029
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El foco

El uso de objetivos como dispositivos para la formacion
de las imagenes en nuestras cdmaras da pie a la existen-
cia de otros atributos fotogréficos. La primera propiedad
es el foco. Generalmente, no somos conscientes del
movimiento que realizan nuestros ojos para enfocar, sin
embargo, un objetivo puede representar los detalles con
claridad u ocultarlos, dependiendo del punto de la esce-
na que esté enfocando. Mediante el control del foco, un
fotégrafo puede dirigir la atencion del observador hacia
determinados aspectos de laimagen vy, al contrario, pue-
de disimular partes de la escena desenfocandolas (véanse
El foco y La profundidad de campo en las pags. 22 y 23).

“Incluso una fotografia realizada
con la finalidad clara de llevar
a cabo un registro verdadero de
un objeto real sigue siendo una
abstraccion.”



<« Exposiciény reciprocidad
El lenguaje de la fotografia
» Combinar todos los elementos

El Millenium Bridge sobre
el rio Tamesis en Londres
David Levene

Una profundidad de campo
deliberadamente corta, un
punto de enfoque elegido con
todo cuidado y la composicién
dirigen la mirada del
espectador.



La abertura

Necesitamos algunos mecanismos para controlar la can-
tidad de luz que entra en la cdmara y conseguir una bue-
na exposicion. Por lo tanto, tenemos la abertura: sencilla-
mente un agujero de medida variable situado en el
recorrido de la luz. Funciona como la pupila de nuestros
ojos, cerrdndose para reducir la entrada de luz en el siste-
ma y abriéndose para permitirnos ver en la oscuridad.

La abertura crea otro efecto 6ptico Gnico del medio basa-
do en una lente: la profundidad de campo. Es decir, la
parte de la imagen aparece enfocada con nitidez por
delante y por detras del punto de enfoque. Por ejemplo,
jesté el fondo desenfocado y borroso o todos los deta-
lles de la fotografia se ofrecen con nitidez, desde los
objetos situados en primerisimo plano hasta los més leja-
nos del fondo?

La interaccién entre el foco y la profundidad de campo
sirve al fotégrafo para dirigir la atencién del observador
alli donde desea. Se puede obtener un complejo conjun-
to de juegos visuales: mostrar el objeto de la fotografia
claramente revelado y aislado del fondo o, por el contra-
rio, desenfocar el objeto de la fotografia para ocultarlo
con lo que el fotografo distrae al espectador y le ofrece
un rompecabezas visual para resolver.

1 030/031
Fundamentos fotograficos

La fotografia como lenguaje

Asi pues, ;qué es la fotografia? El mejor camino para com-
prender la fotografia es analizarla como un lenguaje con
su propio vocabulario y su propia gramética. Su vocabu-
lario se resume en el recuadro inferior. El modo en que
estas "palabras” funcionan juntas para ofrecer descripcio-
nes comprensibles y significativas pertenece al &mbito
de la composicién. Para que no sea un mero revoltijo de
palabras, el lenguaje debe ser acerca de algo. Se puede
escribir una frase gramaticalmente correcta pero que no
tenga sentido: “las alcachofas evitan perros causticos”. De
la misma manera, es posible componer imagenes que no
signifiquen nada. Lo que da sentido a la fotografia y la
provee de mensaje es la intencién del fotégrafo.

El vocabulario de
la fotografia

Encuadre
ambito del medio

De tridimensional
a bidimensional
ambito del medio

De dinamico a estatico
obturadores

Foco
objetivos

Profundidad de campo
abertura del objetivo

Color o blanco y negro
ambito del medio



"Get Unhooked" - campaiia
para dejar de fumar de NHS
Nick Georghiou

Esta llamativa imagen, utilizada
en una campana antitabaco,
transmite un mensaje potente
que esta contenido en un Unico
concepto visual.

<« Ellenguaje de la fotografia
Combinar todos los elementos
P Creatividad e intencién

Get unhooked. Call 0800 169 0 169 or visit getunhooked.co.uk

SMOKEFREE

Simplificar, simplificar,
simplificar

Este debe ser el mantra del
fotégrafo. La preocupacion

de la mayoria de los fotégrafos
aficionados es qué poner en
sus imagenes; el profesional
busca aquello que puede
extraer para reforzar la imagen
y clarificar el mensaje. Hay

que editar las imagenes antes
de realizarlas.



Combinar todos los elementos

La composicion es cdmo combinamos todos los ele-
mentos. Con respecto a un escrito, se menciona de
forma natural la composicién. Pero la mayoria de la
gente, al hablar de la composicién fotografica, discu-
te sobre la colocacion geométrica precisa de los ele-
mentos dentro del encuadre y pocas veces menciona
el contenido de la imagen. Es una observacion extra-
ia, algo asi como hablar de una historia y discutir su
gramatica y su vocabulario, pero sin mencionar la tra-
ma ni los personajes.

Hay que mirar atras, donde empieza la fotografia. La
fotografia empieza en la intencién del fotégrafo. Una
imagen fotografica potente empieza con la seleccién
de un tema por una razén concreta. A continuacién
vienen el punto de vista y las consideraciones técnicas
de la imagen fotografica, que transmiten su significa-
do al espectador con un lenguaje claro y preciso. La
composicion es el proceso que combina todos estos
elementos para crear un conjunto visual coherente.

1 032/033
Fundamentos fotograficos

Utiliza los ojos

El consejo de Andreas Feininger a los fotografos era
“explorar - aislar - organizar”. Con esto queria decir que
antes de disparar hay que mirar: utiliza los ojos antes de
utilizar la cdmara. Hay que moverse alrededor del tema;
considerar todos los puntos de vista —préximo/lejano,
alto/bajo— antes de llevar a cabo la imagen. Hay que
reflexionar sobre los requisitos de la composicién, qué
elementos deben ser resaltados y a cudles hay que restar
importancia u ocultar. Se deben utilizar los principios de
disefio para organizar la imagen, incluir sélo aquello que
es necesario y finalmente capturar laimagen.

La facilidad extrema de la fotografia digital facilita que los
fotégrafos se vuelvan descuidados. Disparan cientos de
imagenes potenciales que, mas tarde, seleccionan en la
pantalla del ordenador. Es mucho mejor pensar antes de
disparar y conseguir la imagen correcta al momento. Se
pueden realizar algunos disparos alternativos desde
angulos distintos y por seguridad, pero disparar sin ton ni
son raramente, incluso nunca, produce una imagen satis-
factoria.

Transmitir el mensaje

;Como saber si una imagen ha funcionado? ;La imagen
se adecua a nuestro propésito? Podemos deducir todo
esto a través de la reaccidn de otras personas ante nues-
tras imagenes. ;Entienden el mensaje? ;Lo captan?

Pensemos en todas esas veces que un amigo nos ha
ensefado fotografias al tiempo que nos explicaba el sig-
nificado de cada imagen, lo que aparece en ellasy lo que
no aparece —uno de esos momentos calificados de
“tenias que haber estado alli"—. En todas estas fotografias
la composiciéon no ha funcionado. Cada imagen sirve
para activar la memoria e impulsar un relato; un relato
que debia haber sido contado en laimagen. Si realmente
somos capaces de mostrar un portfolio de imagenes sin
tener que explicar nada sobre ellas, querrd decir que
hemos sabido darles la composicidn correcta.



Creatividad e intencién

La fotografia, que con frecuencia en el pasado necesi-
taba el apoyo de un texto, ahora ha alcanzado una
independencia comunicativa que la coloca al mismo
nivel que la narracién textual. Si acaso, sobrepasa al
texto en la velocidad para transmitir el mensaje y en
su potencial inherente para globalizar dicho mensaje.

La imagen debe tratar sobre algo: el mensaje. Se pue-
de colocar de forma intencionada, como ocurre con
las imagenes diseiiadas para publicitar o vender algo,
o puede aflorar sin querer desde el subconsciente del
fotégrafo, en un tipo de imagenes que es mas fre-
cuente encontrar en el ambito de las bellas artes y de
la expresion personal, ambitos que no forman parte
del contenido de este libro.

Los fotégrafos profesionales intentan producir ima-
genes construidas en torno a un mensaje y ofrecerlas
clara y sucintamente al espectador. Se trata de un pro-
ceso intencional instigado por la necesidad del clien-
te de crear una representacion visual de su mensaje.
En algunos géneros, como el fotoperiodismo —donde
se remunera al profesional por sus fotografias—, el
mensaje del propio fotégrafo es el que se transmite,
pero siempre que se considere adecuado para el canal
de publicacion elegido por el editor y los jefes de
redaccion.

<« Combinartodos los elementos
Creatividad e intencién

Ideas e inspiracion

La creatividad es como un organismo que necesita ser
alimentado para poder crecer y florecer. Necesita ejerci-
tarse y alimentarse con ideas e iméagenes; sin éstas mori-
ra. Las imagenes fuertes que triunfan son fruto de un pro-
ceso de fertilizacion cruzada constante con ideas basadas
en nuevas referencias culturales y procesos técnicos
alternativos.

Los fotégrafos necesitan seguir la pista de sus ideas. Ya
que "hablan” un lenguaje visual, es muy probable que sus
cuadernos de notas contengan esbozos y elementos de
imagenes impresas, recortados de otras fuentes; casi
siempre, estos “cuadernos de notas” son virtuales pues
con este fin son utilizados ordenadores portétiles y cama-
ras compactas. Sin embargo, los fotégrafos no pueden
desarrollar un lenguaje fotogréfico fluido con sélo
pasearse por Internet. Necesitan ver imagenes reales
para comprender el podery la calidad del trabajo realiza-
do por los profesionales mas destacados.

Desarrollar la mirada

Para desarrollar una mirada fotogréfica hay que observar
las imégenes de los demas de manera critica. Tenemos
que preguntarnos sobre la claridad del significado y
sobre la calidad de las técnicas. Hay que ver muchisimas
fotografias y hacerlo a menudo. La fotografia es un medio
expresivo. Si no nos expresamos a través del medio, no
podremos crear imagenes convincentes capaces de
expresar las ideas de otros.

Ademés de extraer informacidn de todas las fuentes posi-
bles, hay que realizar un trabajo visual. Al principio, se
pueden adoptar todos los estilos posibles para conseguir
dominar los aspectos técnicos de la fotografia, y también
para adquirir soltura con este lenguaje. Lo que determina
el éxito en los respectivos dmbitos es la habilidad para
utilizar el lenguaje de la fotografia de forma intencional
y no por casualidad.
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Fundamentos fotograficos

Collar con fresa y magdalena
Carolina Leeming
(estilismo de Amy Bannerman)

Esta imagen presenta un
concepto Unico y potente

para crear una imagen de

un bodegdn comercial divertido
y que llama la atencién.



Principios de fotografia creativa aplicada

Fundamentos fotograficos



Comunicacién Fotografia aplicada

Comunicacién: accién y efecto de transmitir, intercambiar
o compartir informacién de forma comprensible



La torre de Babel, 1563
Pieter Brueghel el Viejo

Esta historia, a veces
denominada “La torre de Babel
y la confusion de las lenguas”,
nos recuerda que debemos
compartir un lenguaje comun
para poder comunicarnos.

Hay quien considera que uno
de estos lenguajes comunes

es la fotografia.



2 038/039
Comunicacién




Alfabetismo visual

La comunicacién es esa calle de dos direcciones por la
que se envian y reciben mensajes. La comunicacién
visual se basa en imagenes para realizar dicha comu-
nicacion. Las imagenes trabajan con mas rapidez que
la palabra escrita en la transmisién del mensaje y tam-
bién trabajan de forma global. Ahora resulta evidente
que la cultura de la palabra escrita se mueve inexora-
blemente hacia una comunicacién a través de la ima-
gen: el alfabetismo visual esta sustituyendo al alfabe-
tismo textual.

La secuencia se llama “A Dream
of Flowers”; podria tomarse
como una interpretacién literal
de no ser porque debajo de
cada una de las cuatro
imagenes aparece una letra

y todas en conjunto forman
lasiglaA.1.D.S.

«A Dream of Flowers», 1985
Duane Michals

Duane Michals trata los grandes
temas de género y mortalidad
—sexo y muerte— como en esta
secuencia publicada en el libro
de Marco Livingstone titulado
The Essential Duane Michals.

A. DREAM OF FLOWERS

Alfabetismo visual
P Lapropiedad de laimagen

En el lenguaje de la imagen, el alfabetismo visual sig-
nifica fluidez. Se asemeja a la fluidez en un lenguaje
hablado; es necesario utilizar el lenguaje con regulari-
dad para conseguir ser competente y sentirse confiado
al usarlo. También existe la fluidez social. Esto significa
que el lenguaje es utilizado de maneras diferentes en
las distintas partes de la sociedad. El lenguaje que uti-
liza el fotégrafo en el estudio al dirigirse a otros foté-
grafos, asistentes, modelos y disefiadores no sera el
mismo que utilizo al realizar la presentacion oficial de
sus ideas al cliente, a pesar de que en ambos casos
esta hablando de la misma imagen.




Interpretar las imagenes

El alfabetismo significa a la vez interpretar las imagenes
de los demés y producirimagenes propias con sentido y
comunicativas. Engloba las habilidades que se ensefian
en la actualidad con el nombre de "estudios criticos”, que
incluyen reunir, analizar, reflexionar y criticar imagenes,
asi como componerlas y manipular sus contenidos. En el
alfabetismo visual existe también un importante elemen-
to de juicio: se debe alcanzar la capacidad de sacar con-
clusiones sobre las imagenes acerca de cuestiones rela-
cionadas con su autenticidad, su validez o su valor. Lynna
y Floyd Ausburn sefalaron la importancia de ensefiar a
los alumnos a “distinguir los mensajes superficiales, gla-
murosos y pseudosofisticados de aquellos reales y de
valor”.

2 040/041
Comunicacién

La narracién

Cuando las imégenes se utilizan para contar historias se
produce una narracién. Las historias contadas con las
secuencias de imagenes incorporan el paso del tiempoy
nos permiten comparar y reflexionar sobre las distintas
etapas por las que progresa la historia. La secuencia pue-
de ser lineal, tener ramificaciones, no tener final o ser cir-
cular; o bien carecer de un principio y un final propia-
mente dichos.

Un maestro de esta ultima forma de comunicacién foto-
gréfica es Duane Michals. Su secuencia de iméagenes
“Things Are Queer” nos lleva desde un cuarto de bafo de
tamafio ambiguo, a través de un espejo y de la imagen
de dicho bafio en un libro, pasando por un pasillo y de
vuelta al bafio, esta vez de tamafio normal. El biégrafo
de Michals, Marco Livingstone, dice que la secuencia es
"como, sin darte cuenta, te llevardn a dar la vuelta al uni-
verso para acabar en el punto de partida inicial”.




La propiedad de laimagen

Puede parecer extrafio introducir al principio del libro
esta idea compleja sobre quién detenta la propiedad
de una fotografia. Sin embargo, es importante com-
prender que una imagen fruto de la fotografia de
creacion aplicada no pertenece sélo al fotégrafo. La
idea de propiedad encierra dimensiones tanto filosé-
ficas como legales. Una imagen puede contener
mucha creatividad individual, pero no se limita a ser
una forma de expresion personal; esta ahi para actuar
amodo de conducto o canal para transmitir un mensa-
je. Es importante quién "detenta” la propiedad de la
imagen y quién “escribe” y controla su mensaje para
comprender cémo trabajan las industrias de realiza-
cion de imagenes creativas.

Los cuatro propietarios de laimagen

El fotégrafo
persona que produce o toma laimagen

El sujeto
la persona que aparece en la fotografia

El editor

el (los) individuo(s) u organizacién(es)
que ponen laimagen a disposicién del
publico

El espectador
el publico

Las necesidades y los derechos de cada
uno de ellos variaran de una imagen a
otra, y pueden ser expresados incluso
antes de que se tome la imagen.

< Alfabetismo visual
La propiedad de la imagen
» Lalectura de laimagen

El fotégrafo

Parece obvio que, como fotégrafo, soy propietario de la
imagen. En realidad, no es asi. Si realizamos una imagen
de nosotros mismos y nos la quedamos, entonces quizé
seamos el Unico propietario de dicha imagen. Algunos
podrian argumentar que una fotografia no existe real-
mente si no se comparte y nadie la ve. Compartir una
imagen significa mostrarla a otras personas; personas
que tendran un motivo para mirarla y a veces un interés
determinado en el contenido de la imagen. Ejerceran su
influencia en el contenido; incluso a veces antes de que la
imagen sea realizada. Por lo tanto, se les puede conside-
rar “propietarios” del contenido de laimagen.

El sujeto

Hay quienes piensan que si el sujeto de la fotografia es
una persona, de algin modo dicha persona es también
claramente su “propietario”. Esta discusién en concreto
se ha convertido en algo muy candente en los Ultimos
anos ya que tiene que ver con la privacidad. Los derechos
morales empiezan a transformarse en derechos legales
cuando los sujetos de las fotografias reclaman y desean
ejercer los derechos de propiedad sobre la distribucién
y publicacion de laimagen.

Es importante sefialar que las leyes sobre privacidad y
"derechos” sobre la propiedad de las fotografias difieren
de un pais a otro. Algunos consagran por ley el derecho a
la privacidad y otros no lo hacen. Las implicaciones lega-
les del acto de fotografiar a otras personas, la forma en
que se respetan e incluso se compran sus derechos de
propiedad, se veran en otro capitulo de este libro (véan-
se las pags. 152-155).



El editor y el espectador

Publicar una imagen significa literalmente hacerla publi-
cay mostrarla. Esto puede ser un proceso formal o infor-
mal. Existen algunos aspectos poco claros en cuanto a los
limites del uso de fotografias en las redes sociales, como
Facebook o MySpace. Algunas personas han enviado
imagenes que luego han sido utilizadas sin permiso por
organizaciones comerciales, en ocasiones, con una indi-
ferencia flagrante hacia los derechos del propietario.

Los cuatro propietarios de laimagen

Este diagrama ilustra las relaciones entre
los cuatro propietarios de la imagen:

el fotégrafo, el sujeto, el espectador

y el editor.

2 042/043
Comunicacién

Se ignora la autoria del creador al negarle la propiedad y
el control de la imagen que ha realizado. Algunas perso-
nas y organizaciones desempefan un papel oficial en el
proceso de hacer pulblicas las imagenes: son los editores
y los jefes de redaccion que trabajan para agencias de
noticias, revistas, libros y sitios web. También todas estas
personas, y en un sentido importante, tienen propiedad
sobre laimagen ya que son quienes deciden si laimagen
va o no va a llegar al espectador: los lectores y suscripto-
res. Seleccionan las imagenes que llegan hasta nosotros.




< Lapropiedad de laimagen
La lectura de la imagen

p» Deconstruccién




La lectura de laimagen

Para hablar sobre las imagenes, hemos de saber leer-
las. Una copia fotografica por si misma no nos dice
nada; no es otra cosa que un registro de la luz que cae
durante el tiempo en que el obturador de la camara
permanece abierto, presentado en una forma bidi-
mensional. La imagen puede ser en color o tener una
apariencia mas abstracta dada por los tonos grises de
la fotografia en blanco y negro. Incluso puede ser la
reproduccion de una imagen fotografica original en
un libro.

Todo lo demas procede del hecho de que reconoce-
mos objetos en las figuras o areas tonales, y del uso
que hacemos de nuestro potencial mental para cons-
truir un significado; de forma voluntaria o de cual-
quier otra forma. Los seres humanos tenemos habili-
dad para resolver rompecabezas y, de forma natural,
intentamos comprender lo que vemos en cada ima-
gen que encontramos. Todo aquello que aportamos a
la imagen procede de nuestra memoria y de nuestras
emociones, y lo que hacemos es proyectarlas en la
imagen.

¢ Qué representa estaimagen?

El lector no ha visto antes esta
imagen ya que no ha sido
publicada, aunque se ha
expuesto una vez y se utiliza

en la ensefianza. Casi con toda
seguridad no la has visto antes.
Intenta leer esta imagen.

2 044/045
Comunicacién

Responder a las imagenes

Tras leer una imagen, se supone que debemos res-
ponder a ella. Al menos hay dos respuestas Utiles que
se pueden dar ante una imagen: “Me gusta esta foto-
grafia” y “Creo que es una buena/mala fotografia”. La
primera responde a un comentario totalmente perso-
nal y si alguien desea entablar un didlogo sobre nues-
tro punto de vista, de inmediato lo interpretaremos
como un ataque personal. Sin duda, limita la discu-
sion. Un punto de partida mucho mejor seria decir "Me
gusta esta fotografia porque...”. La segunda respuesta
—la de si es una fotografia buena o mala— vuelve a ser
un comentario cerrado. Es necesario que el criterio se
explicite. Buena o mala, j para qué?

La imagen de la izquierda trata del miedo a lo desco-
nocido y de nuestra tendencia a agruparnos cuando
nos sentimos en tensién o amenazados. Es un retrato
psicolégico: una imagen sobre un estado de animo.
Cuando muestro esta imagen en clase, surgen explica-
ciones de todo tipo, muchas basadas en la imagina-
cién o en la experiencia personal. Las reacciones sue-
len ir desde la mas completa indiferencia hasta un
miedo real.

La imagen se tom& durante una de las escasas visitas
organizada a la vieja estacion de metro de Rochester,
ala que se llegaba caminando siguiendo el acueducto
de Broad Street. El pequefio grupo mira hacia la oscu-
ridad e intenta imaginar cémo era la estacién, abando-
nada desde hace tiempo. La actitud del grupo, todos
apifados, casi con miedo, es clara. Se agrupan para
sentirse a salvo, pero jde qué?



¢Por qué estaimagen es un
retrato y no un bodegén?

Antes de pasar la pagina,
empecemos a imaginar de qué
va esta imagen; cataloguemos
su contenido. Preguntémonos
por qué se puede decir que esta
imagen es en realidad un
retrato.

<« Lalecturade laimagen
Deconstruccion

» Semidtica: el estudio de los signos




Deconstruccion

La deconstruccién es un proceso de anélisis critico ori-
ginariamente popularizado por el filésofo francés
Jacques Derrida a finales de la década de los sesenta.
Primero se aplicé a textos filoséficos y literarios, y des-
pués fue adoptado por los criticos de arte y fotografia,
ya que tanto el arte como la fotografia pueden ser
tratados como “textos” que pueden ser analizados.
Si se desea conocer cémo funciona algo, hay que des-
montarlo. Entonces se pueden observar los compo-
nentes, como interactian y volver a ponerlos juntos.

La deconstruccion no es mas que este proceso aplica-
do al arte. Es el analisis de la comunicacién visual. Asi
pues, ;como y cuando empezamos a descomponer
una fotografia? Lo mas sencillo es mirar la imagen y
enunciar cada uno de los elementos que aparecen en
ella. Se catalogan los contenidos y se deduce su signi-
ficado. Ya podemos empezar a contestar a la pregun-
ta, ;de qué va esta fotografia?

2 046/047
Comunicacién

Contextualizacién

El siguiente paso es contextualizar la imagen. El proceso
de la contextualizacién tiene muchos aspectos. La infor-
macion fotogréfica técnica es sélo uno de ellos. El enfo-
que técnico elegido puede guardar relacion con el modo
en el que el fotégrafo pretende que se lea la imagen. Los
fotégrafos contemporaneos que utilizan técnicas foto-
graficas alternativas, en desuso desde hace tiempo, nos
indican que la imagen debe ser considerada como una
imagen artistica y no documental. Arnold Gassan, un pro-
fesor de fotografia, afirma: “A menudo, ni el espectador
ni el fotégrafo se dan cuenta de lo que comunica la foto-
grafiay de lo que aporta a laimagen el espectador que la
estd mirando”.

El contexto original, social e histérico, es importante.
Podemos preguntarnos: ja quién o a quiénes iba dirigida
la fotografia? La historia de la propia imagen como obje-
to puede ser relevante. El contexto fisico de la imagen,
incluidos los pies de foto, tendra alguna relacién. Cual-
quier juicio que se haga a partir de laimagen requiere un
criterio.

Catalogar el contenido

La fotografia de la izquierda fue tomada por Esther
Bubley. Es una eleccion perfecta para mostrar en qué
modo actia la deconstruccién y quien la utilizé por pri-
mera vez fue Arnold Gassan, un profesor de fotografia de
la Ohio University. A primera vista, la imagen parece un
bodegén fotografico. Empecemos a imaginar de qué tra-
ta esta imagen y cataloguemos su contenido. Debemos
plantearnos por qué motivo defiendo que estaimagen es
en realidad un retrato.



Anilisis

La fotografia de Esther Bubley que aparece en la doble
pagina anterior se titula: “Top of Stuart Haby's Dresser,
Texas, 1945". Forma parte de un proyecto documental
para la Standard Oil Company de Nueva Jersey (1943-
1950). También es parte de un ensayo fotogréafico sobre
la vida en una ciudad petrolifera de Texas, realizado por
una mujer fotoperiodista, conocida por su interés en las
personas. La agencia que hizo el encargo estaba dirigida
por Roy Stryker, que anteriormente habia estado relacio-
nado con la Farm Security Administration.

A pesar de que cabria describir la imagen de Bubley
como una mera coleccién de objetos, dicha imagen nos
da una impresién fuerte del propietario de dichos obje-
tos: un ranchero que trabaja duramente, preocupado por
su aspecto fisico, con cierto sentido del humory un senti-
miento religioso. Los detalles significativos de esta ima-
gen construyen enseguida un retrato claro del ranchero,
evocan su personalidad a través de la yuxtaposicion de
elementos religiosos y cémicos, de lo mundano y lo
extraordinario. El fotégrafo uUnicamente ha decidido
encuadrar estos elementos en su contexto original y ha
elegido la iluminacién y el punto de vista.

Queda claro, tras este proceso de deconstruccién, que
se requiere un cierto esfuerzo por parte del espectador
para analizar y adivinar el significado de esta imagen.
Aunque no aparece ninguna persona en la fotografia,
nos ofrece un retrato del ranchero mucho mas claro que
cualquier otro en el que hubiera aparecido sentado
y fotografiado de frente o de perfil.

<« Llalecturadelaimagen
Deconstruccion
P Semidtica: el estudio de los signos

Sin embargo, si el espectador no observa con atencion
no se da la comunicacion. Estos objetos son lo que son;
en ellos no hay ningun significado oculto. Pero alli donde
el fotégrafo alude a cosas y utiliza distintas capas de sig-
nificados o un sistema de signos en su imagen, la tarea se
vuelve més ardua y requiere més esfuerzo por parte del
espectador. Con esta imagen queda claro que el fotégra-
fo puede decirnos tantas cosas sobre lo que no aparece
en la fotografia como sobre lo que si aparece.

No hay que ignorar el significado inicial y obvio de una ima-
gen. El significado oculto puede aflorar tras una observa-
cién minuciosa y este proceso se vera influido por el cono-
cimiento del observadory por su experiencia. Se debe ser
consciente de este proceso al mirar imdgenes y pregun-
tarse: jqué parte del andlisis es involuntario y qué parte
es proyectivo? Dicho de otro modo, jtransferimos de for-
ma inconsciente nuestras emociones a alguien o algo que
aparece en laimagen?

Descubrir que esta imagen incluye piezas de municién
puede influir con fuerza en la percepcién de algunas per-
sonas. Esto explica por qué una imagen significa cosas
muy distintas para espectadores diferentes, y que se atri-
buya a una imagen un significado que no estaba en la
intencion del fotégrafo realizar. Lo que empieza siendo
una reconstruccion intelectual de significado a partir de una
imagen puede verse alterado debido a la proyeccién de
emociones, de forma consciente o inconsciente, en la ima-
gen. La composiciény el encuadre también pueden influir
en nuestro juicio.

"El significado oculto puede aflorar tras una observacion
minuciosa y este proceso se vera influido por el conocimiento
del observador y por su experiencia.”



Catalogo de laimagen

Pafuelo

Abanico de papel

Tres frascos de ténico capilar

Caja de ungiiento antiséptico iodado
Caja de cartuchos pararifle calibre 22
Dos peinesy un cepillo

Una espuela gastada

Tres balas para rifle de alta velocidad
Una figurita descascarillada que
representa un perro de aspecto cémico
Una estatuilla de José con el Nifio Jesus
Un despertador

Una estatuilla de un caballo

Un espejo de mano

Un tapete de ganchillo que cubre una
cajonera

Si se hubieran fotografiado estos objetos
por separado, fuera de su contexto,

el efecto hubiera sido el mismo?

Por ejemplo, stendria el mismo impacto
si los objetos de laimagen hubieran

sido dispuestos formando una linea?

2
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<« Deconstruccion
Semiética: el estudio de los signos
P Influencias

Signo = significante +

significado

Esta sefial nos advierte de

la presencia de peatonesen la

carretera; el tridngulo rojo — +
en este sistema es el significante -

de "advertencia”. Las figuras de

los peatones representan aquf

el significado. Esta sefial no nos

advierte de la presencia de unas

figuras de un adulto y un nifio
recortadas en cartén negro,
sino del concepto general

de la posibilidad de que haya
peatones en la carretera, puede
ser uno, cinco, o quiza un adulto
y un nifo.

Otra senal

Quiza no conozcamos este
sistema particular de sefiales de
tréfico, pero podemos deducir
que el rombo amarillo es el
significante y el paseante

el significado. Es otra sefial

que nos advierte de la posible
presencia de peatones en la via.




Semiética: el estudio de los signos

Al estudiar un lenguaje enseguida descubrimos la
semantica. Es la parte de la lingiiistica que se refiere al
significado. El lenguaje visual posee una sintaxis (los
elementos formales) y una gramatica (la composi-
cién). También tiene un area de semantica relaciona-
da con él y que encontramos casi siempre en el con-
texto de las imagenes visuales bajo el nombre de
“semioética” o “semiologia”: el estudio de los signos.
Todos los elementos de una imagen pueden tratarse
como signos. Un signo es sencillamente una cosa, que
puede ser un objeto del mundo real, una palabra, un
elemento de la imagen o incluso un icono, que posee
un significado particular para un grupo de personas.
El signo no es el objeto en si mismo, ni tampoco sélo
su significado, sino ambos a la vez.

2 050/051
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Significante

Unaimagen que representa un concepto se denomina sig-
nificante. Dicho concepto, sea cual sea, se denomina “signi-
ficado". El signo siempre engloba el significante, el obje-
toy el significado, que sdlo se distinguen en el momento
del andlisis, ya que en la préctica un signo siempre es el
objeto maés el significado. Los signos siempre se dirigen a
alguien. Existen sistemas de signos: dos ejemplos po-
drian ser las sefiales de tréfico y los iconos del ordenador.
Se describen como sistemas referentes porque cualquier
signo tomado de ese conjunto, tanto si lo encontramos
en una imagen como colocado en un anuncio, nos remi-
te de nuevo al sistema. La significacién consiste en tener
o colocar signos en una imagen.

Esto y otros muchos
ejemplos



Anuncios

Roland Barthes, filésofo y lingtista, afirmé lo siguiente:
“En publicidad la significacion de la imagen es sin duda
intencional”. Tanto si queremos trabajar en la industria
publicitaria como si no, los anuncios son probablemente
el mejor material para el estudio del significado en foto-
grafia. Resulta mas facil comprender el lenguaje visual en
los anuncios de publicidad porque todos sus elementos
estan ahi con una finalidad; nada ha sido dejado al azar.

La imagen de Irving Penn, “Food of Italy”, fue un encargo
editorial y no una imagen para publicidad. Utiliz6 pro-
ductos alimenticios con los colores de la bandera italiana
para sugerir una asociacion con el estilo de vida medite-
rréneo. Por desgracia, no tenemos permiso para repro-
ducir aqui la imagen de Penn (véase Still Life: Irving Penn
Photographs, 1938-2000, Thames & Hudson, Londres,
2001). El significado es todo aquello que se asocia con
Italia: se trata de un bodegdn conceptual ya que no es
una composicion de objetos inanimados realizada por
motivos estéticos.

<« Deconstruccion
Semiética: el estudio de los signos
P Influencias

Podemos ver la misma idea plasmada en los anuncios de
la cerveza Peroni Nastro Azzurro, donde las imagenes
cuidadosamente construidas se basan en los colores de
la bandera italiana, el rojo, el blanco y el verde. La dife-
renciacién consiste en hacer que un producto sea en cier-
to modo distinto de otro. Puede tratarse de una cerveza
embotellada, pero es distinta de todas las demas cerve-
zas embotelladas porque, segun el cervecero, ésta es
"estilo italiano dentro de una botella”.

El anuncio de Peroni Nastro Azzurro en el que aparece
una nevera no sélo nos sugiere asociaciones de esta
bebida italiana con dichos colores. Ademas, afiade un
vestido rojo, excitante y sexy, en una nevera cool. Y, ;qué
puede ser mas cool que utilizar una nevera a modo de
armario? Estos signos estan tomados de sistemas refe-
rentes, se han colocado en el anuncio y remiten de nuevo
a dichos sistemas. Todo ello estd asociado con la cerveza,
una cerveza de la que ahora sabemos que esté llena de
brio italiano.

En el segundo anuncio de Peroni Nastro Azzurro se utili-
zan las mismas asociaciones de color, pero aqui esta
representada una mujer con los colores de lItalia surcan-
do languidamente su rostro. Sefalemos que los colores
aparecen en el mismo orden que en la bandera tricolor
de este pais. Tenemos aqui, por un lado, la botella colo-
cada de forma sugerente cerca de los labios de la mujer
y, por el otro, el efecto dindmico de los chorretones de
pintura que no son paralelos al borde de la pagina; crean
una tension porque no se comportan como deberian,
segun el mundo del espectador.



pure nastro
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pure nastro

Publicidad de Peroni Nastro
Azzurro

Los anuncios de Peroni Nastro
Azzurro utilizan los colores

de la bandera italiana en

sus campafas para conectar
facilmente con el espectador
y ofrecerle un significado.



Influencias

En el modo como “leemos” una imagen intervienen
grandes influencias. El clima social e histérico en el
que se realizé laimagen es importante para compren-
derla, sobre todo si esos aspectos han cambiado; por
ejemplo, la actitud de la sociedad frente al desnudo.
Tal como dijimos antes, la experiencia personal y la
interpretacion afectaran a la forma de leer la imagen.
Por citar un ejemplo extremo, la actitud del especta-
dor ante una imagen de pobreza o abuso se vera
reforzada y condicionada si dicho espectador ha
experimentado esas mismas circunstancias.

“La experiencia personal
y la interpretaciéon afectaran
a la forma de leer laimagen.

n

<« Semidtica: el estudio de los signos
Influencias
» Hablando de fotografia: el lenguaje técnico

Percepciones

Las respuestas ante una imagen pueden ser radicalmen-
te distintas y las percepciones pueden verse alteradas en
un grado profundo por hechos histéricos. Tomemos
como ejemplo la imagen de la derecha. En un nivel de
lectura, se trata simplemente de la fotografia de una nifa
durmiendo en un divan. Nuestra percepcién puede cam-
biar si sabemos que la imagen fue tomada por alguien
que no pertenecia a su familia; el hecho de que fuera rea-
lizada por un clérigo de la Iglesia de Inglaterra también
puede hacernos cambiar de opinién respecto a su signifi-
cado y finalidad. No se trata de una imagen aislada, sino
de una de las muchas que realizé este hombre de la nifia,
cuyo apelativo familiar era “Xie”, y de sus dos hermanas.

La mitad de las imagenes de este importante fotégrafo
que han llegado hasta nosotros son retratos de nifias.
Més tarde destruyd gran parte de su trabajo fotogréfico,
incluidos estudios de desnudo infantil. El fotégrafo, el
reverendo Charles Dodgson, quizd sea mas conocido
con el nombre de Lewis Carroll, autor de Alicia en el pais
de las maravillas y de la continuacién A través del espejo
y lo que Alicia encontré al otro lado.

Actualmente, en Internet se encuentran comentarios que
condenan a Dodgson y le denominan el “santo patrén de
los peddfilos”. Sus autores al parecer desconocen por
completo, o lo hacen intencionadamente, la profunda
fascinacion de la sociedad victoriana por la infancia. Tan-
to el arte decimondnico como la sociedad de la época
elevaron a las nifias a un ideal de pureza e inocencia.
Algunos artistas de la hermandad prerrafaelista, conoci-
dos como prerrafaelistas, consideraban que la tnica cosa
que todo el mundo aceptaba como bello era el rostro de
una nifa.

El lector se habra dado cuenta de qué manera el autor de
estas lineas ha ido dirigiendo sus pensamientos median-
te la forma de presentar los "hechos” relacionados con
esta imagen siguiendo un orden especifico.
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Rosy Dreams and Slumbers
Light (1873)
Charles Dodgson

Alexandra, “Xie”, hija del
reverendo George William
Kitchin, era una de las
“amistades infantiles” de
Dodgson y una de sus modelos
favoritas a lo largo de toda

su infancia.



Hablando de fotografia: el lenguaje técnico

Es importante saber describir con precisién y en un
lenguaje técnico claro los efectos de las distintas téc-
nicas fotograficas y la aplicacion de los diferentes
tipos de equipo. Sobre todo, resulta importante cuan-
do es necesario hablar con otros profesionales sobre
céomo conseguir un determinado efecto técnico. Si se
utiliza el lenguaje técnico de forma imprecisa, rapida-
mente se puede crear un malentendido entre los
clientes y los disefiadores sobre el aspecto que tendra
laimagen acabada o sobre cual sera el equipo necesa-
rio para producir un efecto especifico. Por lo tanto, se
debe ser preciso.

Kinetic (Seiko)
Tim Wallace

< Influencias

Hablando de fotografia: el lenguaje técnico

» Hablando de fotografia: el lenguaje artistico

Abertura de diafragma - se puede
reducir a la mitad o doblar la canti-
dad de luz que entra a través del dia-
fragma del objetivo, cerrdndolo me-
dio punto o abriéndolo un punto mas,
pero también a través de la velocidad
de obturacidn. La luminancia (canti-
dad de luz procedente de un foco de
estudio) y la sensibilidad intervienen
asimismo en la exposicién. En foto-
grafia se emplea la palabra “punto”
para designar el paso de un diafrag-
ma a otro.

Borrosidad - puede ser producida
por el movimiento, tanto de la cdmara
como del sujeto fotografiado. Otro
tipo de borrosidad es la obtenida a
través del objetivo, mediante el des-
enfoque. Su apariencia es muy distin-
ta. Determinados efectos de filtrado y
difusién también se describen como
"borrosidad”, ya que producen una
imagen poco nitida y algo confusa.

Calido/frio - cambios en la tempera-
tura de color alejados del blanco neu-
tro de la luz del dia. Las variaciones
hacia el amarillo/dambar, que, contra-
riamente a lo que se podria pensar,
producen una reduccién de la tem-
peratura de color, se describen como
célidas debido a las asociaciones psi-
coldgicas; las variaciones hacia el azul,
que motivan el aumento de la tempe-
ratura de color, se describen como
frias.

Camara de placas - cdmara de gran
formato que consta de un objetivo
en la parte frontal unido por un fuelle
al dorso, constituido por un vidrio
esmerilado sobre el que se proyecta



la imagen invertida de izquierda a
derecha y de arriba abajo. Para reali-
zar la toma se insiere un chasis con la
hoja de pelicula.

Contraste/gama tonal - |a diferencia
que se percibe entre las zonas lumi-
nosas y oscuras de una imagen; el
grado de cambio de la luz a la oscuri-
dad. Las imagenes de contraste alto
no presentan mas que, practicamen-
te, tonos claros y tonos oscuros y cam-
bian de forma abrupta de la luz a la
oscuridad. Las imagenes de contraste
bajo presentan sobre todo medios
tonos. En cambio, las imégenes con
un contraste normal presentan una
distribucién regular de los tonos, des-
de las luces altas, pasando por los
medios tonos, hasta las sombras.

Dominante de color - una tonalidad
no deseada en toda la imagen.

Exposicion - cantidad total de luz que
se hace llegar hasta la pelicula o el
sensor de la cdmara; el acto de tomar
una fotografia. El valor de exposicién
es un Unico nimero que representa
una gama de combinaciones equiva-
lentes de abertura de diafragma vy
velocidad de obturacién.

Foco - nitidez de la imagen. Es la for-
ma principal de atraer la atencion del
espectador. Cuando no se enfoca de
forma intencionada, decimos que la
imagen esta desenfocada o borrosa.

Formato/proporcién - existen tres
formatos principales de pelicula foto-
gréfica: medio formato (MF), gran
formato (LF) y formato universal (35
mm). Segun el formato de la pelicula,
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varia la proporcién, que es la anchura
de laimagen dividida por la altura. La
mayoria de las camaras digitales se
basan en la proporcién tradicional
de la pelicula universal de 35 mm, es
decir 3:2y en algunas 4:3.

HDR (high dynamic range) - técnica
utilizada para resolver el rango dina-
mico limitado de los sistemas de las
camaras y crear imagenes mas proxi-
mas a la percepcion humana de som-
bras y luces altas. Los archivos HDR
presentan todas las zonas perfecta-
mente expuestas para producir ima-
genes destinadas indistintamente a
su exposicién o a su impresion.

Negativo/positivo - proceso que re-
volucioné la realizacién de imagenes
al permitir multiples copias positivas a
partir de un Unico negativo. Las cdma-
ras que utilizan pelicula obtienen una
imagen en negativo en la que los to-
nos de la realidad aparecen invertidos,
donde el negro corresponde al blan-
coy el blanco al negro. La imagen en
negativo debe ser invertida de nuevo
para crear la copia positiva, una ima-
gen con los tonos normales.

Nitidez - término subjetivo que com-
bina la idea de resolucién y acutan-
cia. La resolucion es la cantidad de
detalle o informacién que hay en una
imagen. La acutancia se refiere al
grado de precisién de los bordes.
Una imagen nitida es limpia, definida
y detallada.

Objetivos - generalmente, los obje-
tivos se describen segun su angulo
de vision, relacionado con la longi-

tud focal. Los llamados de focal fija
o prime lenses tienen una Unica lon-
gitud focal. En cambio los zooms
ofrecen una gama variada de longi-
tudes focales en un solo objetivo; no
deben confundirse con los teleob-
jetivos que son aquellos que acer-
can las escenas distantes.

Perspectiva y punto de vista - se re-
fiere al modo en que interpretamos
un espacio tridimensional en una ima-
gen bidimensional. El punto de vista
es el punto del espacio tridimensio-
nal en el que se coloca la camara y
que determina la perspectiva.

Plano focal - plano imaginario que
corta el motivo fotografiado alli
donde enfoca el objetivo.

Profundidad de campo - |a nitidez
aparente por delante y por detras del
punto exacto de enfoque. La profun-
didad de campo cambia segun la
abertura del diafragma del objetivo,
del formato y de la distancia focal. Es
una de las maneras con las que el fo-
tégrafo dirige la atencién del espec-
tador.

Velocidad - |a velocidad de la peli-
cula describe la rapidez con la que
el material fotosensible reacciona a
la luz y se ennegrece. El conjunto
estdndar de velocidades para la
pelicula se refleja en la sensibilidad
ISO regulable en las cdmaras digita-
les. Los nimeros mas altos signifi-
can una mayor sensibilidad a la luz.

Tonalidad - o calidad tonal, relacio-
nada con la gama de tonos utiliza-
dos en unaimagen.



Hablando de fotografia: el lenguaje artistico

El lenguaje del mundo del arte a menudo es tan impe-
netrable y especializado como la jerga fotografica.
Aqui se presentan algunas palabras clave, frases y
conceptos con los que el fotégrafo puede encontrarse
al discutir el enfoque de sus imagenes con un director
de arte o con cualquier otro miembro del equipo crea-
tivo. Las posibilidades de que surjan malentendidos
son aqui aiin mayores si no se aplican correctamente
los términos.

< Hablando de fotografia: el lenguaje técnico
Hablando de fotografia: el lenguaje artistico
» Hablando de fotografia: el lenguaje emocional

Atomic Tea Party
Jo Whaley



Autenticidad - apropiado emocio-
nalmente y significativo.

Collage/montaje/"joiners” - com-
posicion fotogréfica hecha a partir de
trozos de fotografias nuevas y encon-
tradas, distintos medios y, a veces,
material impreso. Montar significa
seleccionar, editar o cortar, y reunir,
es decir, realizar una composicién a
partir de fragmentos. El artista David
Hockney ha explorado la perspecti-
va, el tiempo y el espacio utilizando
grandes murales hechos a partir de
Polaroids o de fotografias en color
impresas en mini-lab unidas unas con
otras, composiciones que él denomi-
na “joiners”.

Concepto - idea que ha sido desa-
rrollada.

Connotado - algo sugerido o impli-
cito. Denotado se refiere en cambio
al sentido principal de algo.

Contexto - el entorno en el que se
presenta la imagen, que puede ser
un texto, una publicacion, una exposi-
cién, pero también los aspectos socia-
les e histéricos de dicho entorno.

Espacio negativo - el espacio del en-
cuadre fotogréfico que no estd ocu-
pado por el sujeto de la imagen; el
espacio alrededor o entre el sujeto/
los sujetos.

Estética/gusto - relativo a la aprecia-
cién de la belleza; la habilidad para
reconocer y distinguir los estdndares
estéticos.
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Estética de la instantanea - fotogra-
fia construida o escenificada a propé-
sito para parecer una imagen informal,
tomada répidamente a fin de evitar dar
laimpresidn de técnica fotogréfica o de
estética.

Explicito/implicito - algo que se dice
claramente (explicito) en oposicién a
algo que se dice de forma implicita o
que debe ser inferido (requiere ser

deducido).

Género - categorias de composicién
o métodos de enfoque artistico. A ve-
ces se utiliza despectivamente.

Icénico - alguna persona u objeto
reconocible de inmediato, que repre-
senta una época determinada, lugar
o grupo de gente, si bien esta pala-
bra se utiliza mucho y mal en referen-
cia a algo que goza de fama.

Imagen construida - se trata de una
instalacion artistica cuya finalidad es
ser fotografiada. Por lo tanto, es una
imagen construida y no encontrada.
La fotografia escenificada tiene rela-
cién con esto: se trata de poner en
escena una situacién y fotografiarla.

Moderno - supone romper con las
formas clasicas y tradicionales. En
fotografia significa alejarse de los
efectos del pictorialismo que recor-
daban la pintura, para permitir que el
medio fotografico hable por si mis-
mo, es decir, dando paso al realismo
o a la fotografia directa (straight pho-
tography).

Narracién/secuencia - contar una
historia en una Unica imagen o a tra-
vés de un grupo de iméagenes rela-
cionadas, a menudo sin necesidad
de un texto de apoyo.

Pictérico - como una pintura o una
ilustracion realizada a mano. El pic-
torialismo fue una corriente foto-
gréfica que realzaba la belleza de la
imagen y afirmaba que la fotografia
debia tener la apariencia de la pin-
tura o del dibujo; fue barrido por la
fotografia moderna.

Posmodernismo - literalmente, sig-
nifica “"después del arte moderno”,
un estilo y concepto fluidos que sur-
gieron de la teoria critica y de la
desafeccién con las teorias de arte
para dar un nuevo impulso a todas
las areas de las artes visuales y lite-
rarias a finales del siglo xx. Caracte-
rizado por la apropiacion de estilos
anteriores, de un sentido del absur-
do, por un rechazo del elitismo y por
la incorporacién de elementos de las
artes comerciales y de produccion
de masa.

Praxis - aplicacién de lo aprendido;
practica artistica.

Simbolismo - el uso de signos y sim-
bolos en una imagen para represen-
tar ideas o determinadas cualidades.

Yuxtaposiciéon - poner juntas dos
ideas o conceptos para crear con-
traste; la yuxtaposicion puede suge-
rir un tercer efecto inesperado.



Hablando de fotografia: el lenguaje emocional

Hablar de lo que una imagen puede hacer sentir al
espectador es seguramente la parte mas dificil de la
comunicacion fotografica. Al crear imagenes para un
uso comercial, el impacto que provocaran en las emo-
ciones del espectador estara presente ante todo en la
mente de la agencia de publicidad que encarga el tra-
bajo y en su personal creativo.

< Hablando de fotografia: el lenguaje artistico
Hablando de fotografia: el lenguaje emocional

Beth, Paul, Gavin y Emma,
fotografia de Armed America
Kyle Cassidy




Ambigiiedad - imagenes que pue-
den tener mas de un significado o en
las que el sentido es vago y poco cla-
ro. Se puede utilizar como recurso
para esconder o dejar implicito un
mensaje secundario.

Austera - de lineas y formas severas;
puede presentar algin rasgo des-
agradable o el aspecto de que care-
ce de algo.

Calida/calidez - fotografia que gene-
ra sentimientos agradables o emo-
ciones.

Candida - en fotografia significa que
la imagen se ha tomado sin que el
sujeto se diera cuenta, pero también
puede designar una imagen franca
y honesta.

Caracter - la atmdsfera o el tono
general de una imagen. Puede ser
triste, alegre o evocar emociones
mas complejas y recuerdos circuns-
tanciales.

Directa - imagen que encara una
situacion y la trata de forma abierta
y convincente.

Distante/fria - mantenerse a distan-
cia o evitar toda emocion. Por ejem-
plo, la obra de Irving Penn se ha des-
crito como una obra “fria y distante”.

2

060/061

Comunicacién

Empatia - la habilidad para compar-
tir los sentimientos de otra persona;
sentir empatia es compartir su emo-
cién y comprender su punto de vista.

Enigmatica - imdgenes misteriosas,
que plantean un acertijo; abiertas a
muchas interpretaciones, no todas ellas
obvias.

Espiritual - relacionado con cosas
distintas al mundo fisico; sin relacion
con los valores materiales. Puede
tener un carécter sagrado y divino o
no tener nada que ver con la religién.

Evocar/evocativa - literalmente, que
trae a la conciencia; el sentido de una
imagen que nos provoca emociones,
sentimientos o recuerdos.

Fotografia comprometida - fotogra-
fia realizada con una motivacion po-
litica o social que quiere exponer y
corregir los “males” sociales. Los foté-
grafos adoptan un realismo directo
que a veces resulta apropiado como
estilo de moda.

intima - imadgenes que parecen pri-
vadas y personales, pero que hablan
directamente al espectador, exclu-
yendo a los demds; a menudo de
naturaleza sexual o erética.

Nostalgia/nostalgica - volver a un
pasado que se percibe como mejor
que el presente; aforanza dolorosa
y sentimental.

Perturbadora - imagen que transmi-
te al espectador inquietud o le hace
sentirse incoémodo: sobrenatural, ma-
cabra, fantasmal.

Provocadora - imagen con un conte-
nido fuerte que es dificil ignorar y
que puede abordar algin tema tabu.
A veces se utiliza como un eufemis-
mo para imagenes que estan al limite
del buen gusto, por ejemplo, en el
contexto del sexo o de la violencia;
un paso mas alla de “explicita”.

Vibrante - llena de energia, como si
resonara o vibrara, se utiliza a menu-
do para imagenes con colores o for-
mas en fuerte contraste.

Visceral - significa literalmente “hecha
con las tripas”; que transmite senti-
mientos intensos, poderosos y profun-
damente emotivos.



Principios de fotografia creativa aplicada

Comunicacién



Fotografia aplicada

Aplicado: dicho de un tema o estudio, capaz de ser puesto
en préctica, en oposicién atedrico.

Fotografia: el arte y la practica del registro de iméagenes
sobre materiales fotosensibles.

Profesionalidad



¢Retratos?
Varias fuentes (véase pag. 66)

Sin sus respectivos contextos,
estas imagenes parecen ser sélo
seis simples retratos de hombres;
véase la siguiente doble pagina
para saber mas sobre ellas.




3 064/065
Fotografia aplicada




Tipos de fotografia

(En el sentido de las agujas del reloj empezando

arriba a la izquierda): Ashrah de Wilhelm von Gloeden
Marine gritando de Eddie Adams

Regalo navidefio - Oficial del Ejército de Salvacion
Hombre con gorro de cocinero de Bettina Baumgartner
Kevin Pietersen en un anuncio de Citizen

Doctor rural de Eugene W. Smith

UNSTOPPABLE.

KEVIN PETERSEN 15
3o ha Dtrwn foa-fras.

Fond by light,
1 ey rsecls i sty

IT'5 UNSTOPPABLE,
S et

En su contexto (véase la doble
pagina anterior) estas imagenes
ilustran los distintos tipos de
fotografia (en el sentido de las
agujas del reloj empezando
arriba a la izquierda):

fotografia artistica, documental,
promocional, ilustracion,
publicidad y fotoperiodismo.



Tipos de fotografia

Existen varias maneras de clasificar las imagenes foto-
graficas. La clasificaciéon por “tema” es uno de esos
métodos. Al definir los distintos tipos de fotografia,
interviene una distincién importante relativa a la
razén por la cual se ha creado la imagen. ;Qué tenia
en mente el fotégrafo en el momento de disparar?
¢Cual era su intencién? ;Qué pretendia que fuera la
imagen o qué uso queria darle?

En parte, la respuesta viene dada por el contexto; una
fotografia expuesta en una galeria o publicada en un
lujoso libro ilustrado es probable que responda a la
voluntad del fotégrafo de realizar una imagen artisti-
ca. No ocurre lo mismo con una imagen de comida
preparada publicada en una revista. A pesar de que
sea util clasificar las imagenes de esta manera, asisti-
mos a una superposicion de usos y a una nada desde-
nable cantidad de interacciones positivas entre la
fotografia comercial y la fotografia artistica.

3 066/067
Fotografia aplicada

Imagenes para la expresion personal

Si tomamos la intencién del fotdgrafo como método de
clasificacién, distinguiremos una categoria de imagenes
creadas para la expresién personal y con finalidad artisti-
ca: aquella fotografia que no responde en principio a una
finalidad comercial. El extremo de esta categoria estaria
constituido por las imagenes producidas como parte de
un taller de terapia artistica, que con toda probabilidad
sélo verian el fotégrafo/paciente y el terapeuta. A conti-
nuacién tenemos el conjunto de imagenes realizadas
para uno mismo y quizé para un grupo reducido. Se pue-
de tratar de un grupo informal, por ejemplo, un grupo de
interés en Flickr, o formal, como las iméagenes realizadas
para un concurso de agrupacion fotogréfica. La categoria
empieza a desdibujarse y entrar en el ambito comercial
cuando las iméagenes se venden para obtener un benefi-
cio. Sin embargo, puede tratarse de algo casual y no cons-
tituir el motivo original para la creacién de laimagen.

El término “artistico” suele confundir en lugar de clarificar
el polo més alejado de esta categoria. Es indudable que
en Estados Unidos existe un buen mercado para las ima-
genes fotogréficas artisticas o fine-art. Se trata de image-
nes estéticamente placenteras, creadas con la intenciéon
de ser vendidas a personas u organizaciones para su
exhibicién o para ser coleccionadas. En Europa, la foto-
grafia artistica sigue teniendo una connotacién de “arte
elevado”: imégenes creadas como expresidn personal en
un proyecto artistico.



La fotografia documental

En el pasado, la fotografia gozaba de una reputacion
como medio de registro y evidencia; “la cdmara nunca
miente”. La fotografia cientifica y la médica contindan
realizdndose con la finalidad de ofrecer un registro preci-
soy, en general, no se las califica como fotografia “creati-
va”. Laintencién es capturar lo que esté frente a la cdmara
de la manera mas clara posible y evitando toda ambigue-
dad. Como tales, estos &mbitos de la fotografia profesio-
nal no son el tema de este libro.

La fotografia documental, sin embargo, comparte esta
herencia: la idea de “verdad” y de aportar un testimonio
de los acontecimientos. Documentar significa “registrar”.
Si dejamos a un lado el debate filoséfico moderno acerca
de la nociéon de verdad en fotografia, cabe decir que la
fotografia documental comprende toda una gama de
actividades, desde el activismo politico de la fotografia
comprometida hasta el fotoperiodismo directo basado
en la captura de noticias. El ensayo fotogréfico también
tiene su lugar aqui, a pesar de que hace tiempo que pasd
el auge de las revistas basadas en esta forma mas reflexi-
va de contar historias a largo plazo mediante fotografias.

< Tipos de fotografia
Fotografia comercial y publicitaria
» Fotografia editorial

La fotografia editorial abarca imagenes creadas para ser
publicadas que no entran en las categorias de “noticia” o
de fotografia “comercial/publicitaria”. La fotografia de moda
y la fotografia de naturaleza son dos apartados amplios e
independientes de la fotografia editorial. En cambio, la fo-
tografia de deporte tiene mas relacién con el fotoperiodis-
mo y la fotografia de acontecimientos. La fotografia comer-
cial y publicitaria se hace para vender productos, lo que la
distancia del aspecto de “reportaje” que poseen las imé-
genes editoriales. El trabajo promocional consiste en la rea-
lizacién de imagenes para vender ideas, programas u orga-
nizaciones en lugar de productos.

Fotografia de actos sociales

La fotografia de actos no es

lo mismo que la fotografia de
acontecimientos. Una de las areas
de crecimiento de la fotografia
moderna, gracias a la naturaleza
inmediata de la tecnologia digital,
es la fotografia de actos sociales,
que consiste en fotografiar a las
personas que participan en

el acto més que el acto en si.
Muchos actos sociales cuentan
con un fotégrafo que retrata

alas personas que asisten a
ellosy que al acabar el dia

vende copias de esas

imagenes.



Fotografia comercial y publicitaria

A veces resulta dificil comprender por qué una foto-
grafia en una revista se describe como comercial y
otra como editorial. La diferencia esta en ver quién
encargé y pagé las imagenes. Si el fabricante del pro-
ducto pagé por laimagen, se trata de fotografia comer-
cial; si la revista encargé las imagenes o si éstas fue-
ron fruto de la colaboracién de un fotégrafo freelance
o independiente, se trata de fotografia editorial. La
descripcion “fotografia comercial” abarca todo tipo
de imagenes creadas con una finalidad comercial. El
comercio consiste en comprary vender objetos a gran
escala. Asi pues, lo que aqui estamos tratando es de la
fotografia de objetos; de objetos que son para vender.

3 068/069
Fotografia aplicada

La fotografia comercial

La fotografia comercial ocupa un sector amplio de las
artes fotograficas aplicadas y maneja imagenes que
requieren grados distintos de creatividad. En un extremo
estd el mundo repetitivo y convencional de la fotografia
para catdlogos y de la fotografia de envases de produc-
tos. Y en el otro esté el glamour evidente y la creatividad
del motor de la industria publicitaria. La fotografia de
moda constituye una seccion tan amplia de la fotografia
comercial que seréd tratada aparte, méas adelante en este
mismo capitulo.

La fotografia de producto es el arte de hacer que un pro-
ducto aparezca de la mejor manera posible; para ello, se
muestran las cualidades que lo hacen deseable con el
apoyo de unos accesorios y de un contexto apropiados,
aligual que de unailuminacién que realce sus cualidades
fisicas, como, por ejemplo, el color o la textura. La infor-
macion del producto raramente se transmite en estas
imagenes, realizadas con laintencién de hacernos desear
el producto representado hasta el punto de impulsarnos
a ir a comprarlo. Los anuncios, como escribe Judith
Williamson en su libro Decoding Advertisements (Ideolo-
gy and Meaning in Advertising), “tratan de hacernos sen-
tir que carecemos de algo”.

Podria pensarse que la mejor formacion para un fotégra-
fo publicitario son unos estudios de fotografia técnica.
Sin embargo, la necesidad de comprender las motivacio-
nes y el marketing a fin de lograr crear imagenes poten-
tes y convincentes aptas para la publicidad, refuerza los
motivos por los que disponer de una formacién lo més
amplia posible para los fotégrafos que deseen trabajar
en este dmbito.



< Tipos de fotografia
Fotografia comercial y publicitaria
» Fotografia editorial

Zapato amarillo
Caroline Leeming
(estilismo de Jessica
Richardson)

Horas de cuidadosa
preparacion y atencién extrema
alos detalles, asi como la
destreza en el uso de la cdmara
y el dominio de la iluminacién
hacen posible realizar una
imagen tan sorprendente
como ésta.

Los alimentos como bodegén

La fotografia esté relacionada
estrechamente con el bodegén. Todo

lo que se aprende para llevar a cabo un
bodegén en el estudio sobre iluminacién
o profundidad de campo se aplica
también aqui. Los mejores fotégrafos

de alimentos tratan los platos de comida
como si se trataran de piezas escultéricas,
con una especial atencién a la iluminacion
que realzara las formas, las texturas y

el color. Utilizan el punto de vista, el foco
y la profundidad de campo para realzar
la apariencia de los alimentos.

El punto de vista tiene una importancia
especial en la fotografia de alimentos.
Un punto de vista bajo y préximo hace
que los alimentos tengan una apariencia
més apetecible e impulsa al espectador
a que se incline y huela la comida.

La vajilla, la cuberteria y los utensilios

de cocina son algunos de los elementos
utilizados en la creacién del entorno
adecuado para los alimentos, tanto si

se trata de una cocina moderna con
cristal y cromados como de una cocina
rustica en el resplandor del atardecer.




Fotografia de envases de productos

La fotografia de envases de productos produce el tipo de
imagenes que se ven generalmente en los catdlogos o en
los sitios web. Esta relacionada con la aplicacién correcta
de las técnicas aprendidas para la realizacién de bodego-
nes en estudio, es decir, de la iluminacién y del punto de
vista. Aunque parezca un trabajo repetitivo, cuando, por
ejemplo, un cliente pide una toma de cada variante de co-
lor de un uUnico producto, es necesario un toque de crea-
tividad en la iluminaciéon y en la forma de colocar el pro-
ducto. Las texturas y la forma como los productos reflejan
la luz determinaran la manera de iluminarlos.

La fotografia de productos dispuestos sobre una mesa
puede requerir una disposicién compleja de reflectores,
espejos, paraguas y pantallas para bloquear la luz. Todos
ellos se utilizan para crear iluminaciones precisas, reflejos
controlados, asi como para obtener la mejor apariencia
posible del producto. La esencia de este tipo de fotogra-
fia es la calidad, por lo que es frecuente el uso de cama-
ras digitales de medio formato o de cdmaras de gran
formato con determinado control de la perspectiva, logra-
do mediante objetivos descentrables o movimientos de
camara.

Fotografia de alimentos

La fotografia de alimentos es una especialidad muy satis-
factoria para todos aquellos fotdgrafos que disfrutan pres-
tando atencién a los detalles. La fotografia de alimentos
cocinados llega a entrafiar una presiéon mayor que la foto-
grafia de productos ya que hay que conseguir que la pre-
paracién de la toma y la de la comida coincidan en el
momento del disparo. Es posible que dispongamos de
poco tiempo para capturar la imagen una vez la comida
esté lista y servida. Ya no se considera aceptable el uso del
humo de cigarrillo para representar un plato caliente
humeante, ni el puré de patata en sustitucion de una bola
de helado tal como se solia hacer antes. La fotografia de
alimentos no tiene nada que ver con trucos técnicos, sino
con crear imagenes saludables y apetecibles.

3 070/071
Fotografia aplicada

La creatividad estd en la eleccidn del entorno, de la ilumi-
nacion, de los accesorios y del estilismo aplicado a la
comida. El estilismo puede ser obra de un miembro
especializado del equipo, pero el fotografo necesitara
comprender y aconsejar sobre cémo mostrar las texturas
y los colores de la mejor manera posible.

La fotografia de alimentos puede hacerse alli donde se
preparan o bien en un estudio que cuente con el equipo
adecuado, una cocina y una zona para preparar la comi-
da. Este tipo de locales pueden alquilarse. En el plato
suele haber un director de arte, un estilista especializado
en alimentos, el cocinero y, cuando los tengan, los res-
pectivos ayudantes de todos ellos.

El fotégrafo casi con toda seguridad participara en la pla-
nificacién creativa de los aspectos de mayor envergadura.
El director de arte establecerd los pardmetros tematicos
generalesy el estilista sugerira los accesorios y elegira los
cubiertos adecuados y la disposicién de los elementos de
acuerdo con el estilo y el color.

Una vez preparados los alimentos para ser fotografiados,
lo habitual es que quede muy poco tiempo para realizar
la toma de las imagenes requeridas. Si el fotdégrafo tiene
problemas técnicos, esto puede significar que el equipo
al completo tiene que empezar de cero toda la prepara-
cién y con ingredientes frescos. La confianza y la habili-
dad para trabajar bajo presiony con limitaciones de tiem-
po son, por lo tanto, importantes.



Fotografia de coches

La fotografia de coches se considera una de las especiali-
dades maés apasionantes. Las imagenes se crean con una
finalidad artistica y al mismo tiempo comercial/publicita-
ria y editorial. La fotografia de coches puede suponer el
alquiler de los tipos de estudio maés caros, aquellos que
poseen un ciclorama de obra. Esta enorme pared curva
pintada de negro, utilizada con una iluminacién correcta,
permitird crear la sensacién de mucho espacio detras del
vehiculo. Para iluminar las formas mas escultéricas del di-
sefio industrial se utilizan reflectores y difusores de gran
tamano.

El trabajo en exteriores es corriente ya que tanto las revis-
tas como los fabricantes piden imagenes de acciéon emo-
cionantes. Para obtener este tipo de imagenes o bien se
fotografia desde otro coche o bien se utilizan unos masti-
les especiales para cdmaras de control remoto. Los flash-
es portatiles y sin cables han contribuido a facilitar la ilu-
minacion de los coches en exteriores. Por seguridad, la
toma puede requerir el acceso a carreteras privadas o el
cierre de zonas de acceso publico.

Muchos de los mejores fotdgrafos comerciales especializa-
dos en coches empezaron como fotégrafos de los equipos
de redaccién de revistas de automdviles. Los estudiantes
que quieren empezar a trabajar en esta especialidad pue-
den iniciarse fotografiando coches en los concesionarios
o los vehiculos de sus amigos y, de esta manera, ir produ-
ciendo un portfolio de imagenes que les permita aspirar
a un primer encargo.

Los propietarios de coches tuneados suelen aceptar de
buen grado que el fotégrafo realice las tomas a cambio
de unas imégenes de calidad del vehiculo. Lo mismo se
puede decir de los propietarios de coches clasicos y de los
clubes que a menudo sélo cuentan con imagenes de poca
calidad, realizadas por fotdgrafos aficionados. Sin embar-
go, la fotografia de coches es un campo muy competitivo
ya que resulta muy atractivo para un gran nimero de aspi-
rantes a fotégrafo.

< Tipos de fotografia
Fotografia comercial y publicitaria
> Fotografia editorial

Vantage passion (Aston)
Tim Wallace

La mejor fotografia de coches
exige una técnica fotografica
muy depurada, una pasién
verdadera por el temay

un altisimo dominio de la
posproduccién; de esto trata

el trabajo comercial de encargo.




3 072/073
Fotografia aplicada




< Tipos de fotografia

Fotografia comercial y publicitaria
» Fotografia editorial




Soldador

Phil Barton,
Laurence Hudghton
Photography

Los buenos fotégrafos
industriales seran capaces
de encontrar imagenes que
llamen la atencién incluso en
los escenarios industriales
mas comunes.

3 074/075
Fotografia aplicada

Fotografia industrial

Esta &rea de la fotografia suele estar cubierta por fotégra-
fos especializados en imagenes cientificas. Sin embargo,
si detras de la cdmara hay una mente creativa, la fotogra-
fia de grandes complejos industriales y de maquinaria
puede dar pie a imagenes con una gran fuerza evocado-
ra. Algunos fotégrafos comerciales generalistas acepta-
ran los encargos ocasionales de clientes del sector indus-
trial, del mismo modo que algin trabajo del sector de la
arquitectura.

Trabajo promocional

El trabajo promocional no es lo mismo que la fotografia
publicitaria. A pesar de que ambos intentar “vender algo”
a través de sus imagenes, en el caso de la fotografia pro-
mocional lo que se intenta vender suele ser un concepto
y no tanto un producto. Es evidente que ilustrar un con-
cepto resulta mas dificil. El trabajo promocional a menu-
do se realiza para campanas solidarias. Por lo tanto, es
corriente que los presupuestos sean limitados y que se
prime la claridad expresiva y las ideas visuales fuertes.

“La confianza y la habilidad para
trabajar bajo presiéony con
limitaciones de tiempo son,
por lo tanto, importantes.”



Fotografia editorial

Por fotografia editorial se entiende aquellas imagenes
destinadas a ser publicadas. Tal como se decia en el
capitulo 2, publicar significa literalmente “hacer publi-
co”. Se trata de una fotografia de encargo y realizada
especificamente con una finalidad editorial. El conte-
nido editorial de una revista o de un periédico consiste
en todo aquello que no es publicidad. Es la razén por
la que existe la revista y es lo que la hace tnica en tan-
to que publicacion dirigida a un determinado grupo
de lectores. Ese publico lector es el que atrae a los
anunciantes, quienes colocan su material junto al con-
tenido editorial en las paginas de la revista.

En la actualidad, la descripciéon editorial tiene una
connotacion mucho mas amplia que la referida a
medios impresos, ya que incluye algunos aspectos de
retransmisiones donde las imagenes y secuencias se
utilizan para apoyar producciones televisivas y de
video. También hay una creciente demanda de la
fotografia editorial en Internet. A pesar de que este
mercado sin regular no ha tenido en cuenta las cues-
tiones de propiedad de imagen y copyright, esta
madurando con rapidez en este aspecto mediante
encargos de imagenes profesionales para sitios web.

<« Fotografia comercial y publicitaria
Fotografia editorial
> Fotografia de deporte

El equipo editorial

La fotografia editorial puede suponer tener que trabajar
en un area de la industria creativa fuertemente caracteri-
zada por la tarea en grupo. A pesar de que a menudo los
grupos se constituyen de forma temporal y pueden
reunirse Unicamente para realizar un nimero de la revis-
ta, los roles y las responsabilidades estan claramente
establecidos. En el pasado era habitual que los fotogra-
fos que trabajaban para revistas formaran parte de la
plantilla y se dedicaran a cubrir una amplia gama de
temas en un dmbito especifico. Este tipo de empleo cada
vez es menos frecuente ya que las revistas cubren sus
necesidades de imégenes recurriendo a los fotdgrafos
freelance o a los bancos de imagenes.

Actualmente también se da un aumento en el uso de ma-
terial procedente de fuentes que, en los medios de comu-
nicacién, se describen como “ciudadanos periodistas”;
es decir, contribuciones del piblico. Las imagenes de este
tipo resultan muy atractivas para los editores de revistas
que trabajan con presupuestos ajustados porque el ma-
terial se puede utilizar libremente y a menudo las image-
nes estan realizadas por personas que gozan de un acceso
privilegiado al tema. Tristemente, en este caso, la calidad
técnica constituye una cuestion de segundo orden.

El contacto con la revista o el periddico, en el caso de
fotografias para ilustrar articulos de fondo y no noticias,
se mantendra a través del editor de arte de la revista o del
editor de fotografia. Un fotégrafo freelance desarrollara
una buena relacién de trabajo con estas personas si
desea seguir recibiendo encargos.

Hay muy poco espacio para contribuciones fotograficas
que no sean fruto de un encargo, ya que en la mayoria de
los casos las imégenes se utilizan para ilustrar textos que
ya se han escrito o que han sido encargados sobre temas
especificos. Ocasionalmente, una revista puede desarro-
llar un tema Unicamente con imagenes acompanadas de
pies de foto, algo parecido a un ensayo fotografico, pero
estas oportunidades son raras.



3 076/077
Fotografia aplicada

Fotografia de stock

Los fotografos freelance que trabajaban
en el dmbito editorial solian ganar un
dinero adicional aprovechando el
encargo de realizar algunas tomas

de més para stock. Se trataba de
imagenes al margen del encargo

y que se ofrecian a un banco de
imagenes para su “alquiler”a los
clientes, quienes asi las utilizaban

previo pago de una tarifa. La fotografia
de stock se ha complicado ya que la ! )
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de |OS nuevos tipOS de |icencias what is kmown as the rhubarb sccidentally begin, however, roots must “We always hope for nice, Pk e Mike England.
En efecto, en el pasado, todo stock

se regia por los derechos de autor,

es decir, que se pagaba un precio
previamente acordado por utilizar

una imagen de un modo determinado.
Actualmente, lo habitual son imagenes
libres de royalties. Se compra el derecho
de uso en su totalidad, tanto para una
imagen individual como para un grupo

Separata con el articulo
“Living National Treasure”

tal como aparecié en la revista
Country Life.

Fotografia de Mike England

Las revistas suelen entregar al

de imagenes, mediante el pago de
una suscripcién o comprando un disco
compacto. Las imagenes de stock libres
de royalties pueden ser utilizadas por
un editor de fotografia o un disefiador
como éstos deseen. El fotdgrafo debe
comprender que ahora necesita miles
de imagenes en stock para obtener
algun beneficio. En consecuencia,
debe estudiar cuidadosamente el tipo
de banco de imagenes con el que va a
trabajar, el tipo de licencias con las que
operay las tarifas que ofrece a los
proveedores de contenidos.

fotégrafo la pagina o las paginas
en las que aparecen sus
fotografias. Estas paginas sirven
al autor para mostrar su trabajo
cuando va en busca de nuevos
clientes.



<« Fotografia comercial y publicitaria
Fotografia editorial

> Fotografia de deporte

.

Call of the
Coast

Novelist A S Byait finds herself and
her characters returning to north
Yorkshire again and again

Separata con el titulo del
articulo “The Call of the Coast”
tal como aparecié publicada
en la revista Country Homes

& Interiors

Mike England

Los editores de las revistas
pueden encargar a los
fotégrafos que ilustren articulos
completos, como éste escrito
por A.S. Byatt. O bien pueden
recurrir a los bancos de
imégenes.



El fotégrafo freelance

El fotégrafo freelance trabaja por cuenta propia y debe
acudir al editor de arte de la revista en la que le gustaria
trabajar provisto de un portfolio relevante. Para conseguir
entrar en el mundo editorial, muchos fotégrafos han desa-
rrollado un cierto dominio de la escritura y asi consiguen
convertirse en colaboradores de la revista por derecho
propio. Las relaciones formales aqui descritas resultan
mucho mas fluidas e informales en las revistas y fanzines
que tratan de la moda de la calle, de los deportes urbanos
o de los deportes extremos en los que es necesario parti-
cipar para conseguir la fotografia deseada.

Los fotdégrafos editoriales deben cumplir escrupulosa-
mente con el plazo de entrega acordado o incluso antici-
parse. Es mejor que los encargos se realicen por escrito.
Con un contrato escrito no hay posibilidad de confusiény
se evitan los “él dijo”, "tu dijiste”; los términos de los con-
tratos verbales pueden dar lugar a malentendidos o no
ser explicitos. También es necesario tener muy claro
quién hace el encargo: jtiene la autoridad necesaria para
efectuarlo?

El fotégrafo debe preguntar si los gastos que tendra los
cubrird la empresa que lo contrata y cuando le serén abo-
nados. A pesar de que en muchos sentidos los aspectos
mas interesantes del trabajo son los creativos, el fotégra-
fo debe concentrarse en captar la faceta profesional des-
de el principio. Y esto significa comprender tanto el en-
foque creativo preciso que adoptard como el margen del
que dispone para desviarse del reportaje acordado.
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Tarifas

A menudo los honorarios dependeréan del tamafio de las
imagenes utilizadas, de la cantidad y de la difusion de la
publicacién. El fotégrafo debe saber exactamente lo que
estd vendiendo al editor mediante un contrato que esta-
blezca las condiciones de publicacion del material. Cuan-
do el editor desee incluir dichas im&genes en otra publi-
cacion, por ejemplo, en un anuario o en una versién de la
revista para su venta en el extranjero, se tendran que
renegociar las condiciones y pagar por el nuevo uso.

Si el fotografo vende los derechos de reproduccién para
todo el mundo deberia cobrar mucho méas dinero. Las
imagenes deben ser siempre propiedad del fotégrafo a
menos que no se especifique lo contrario en el contrato
y el fotégrafo acepte la transferencia de la propiedad al
editor.

Es muy aconsejable que los fotografos freelance sepan
cudles son las tarifas, los términos y las condiciones que
negocian los sindicatos y sus representantes y que refle-
xionen sobre la conveniencia de unirse a estas organiza-
ciones. La representacién colectiva y la comunicacién en-
tre los fotégrafos independientes pueden resultar vitales
para denunciar a empresas o individuos que cometen abu-
sos tanto en las tarifas como en las condiciones de uso.
Es sencillo conseguir los cédigos de buenas préacticas
que, con alcance nacional, suelen publicar dichas orga-
nizaciones.



Fotografia de deporte

La fotografia de deporte es un sector muy amplio en
el ambito de la industria de las noticias de actualidad.
En este campo existe una demanda particular de foté-
grafos que no sélo estan en lo mas alto de su oficio, en
términos técnicos, sino que ademas comprenden el
deporte que estan fotografiando como si fueran un
jugador mas o como si estuvieran participando. La
fotografia de deporte también ha impulsado el desa-
rrollo tecnolégico de camaras y objetivos hasta un ni-
vel sorprendente. Al igual que las innovaciones en los
motores que proceden de las carreras de Férmula 1,
las tecnologias de la camara se desarrollan y perfec-
cionan. La estabilizacion de laimagen y las rafagas de
disparos a gran velocidad fueron técnicas utilizadas
primeramente por fotégrafos de deporte antes de ser
incorporadas a las camaras y objetivos destinados a
los consumidores.

Comprender el juego y su desarrollo es vital para el
fotégrafo de deporte que siempre necesita ir un paso
por delante. Un fotégrafo de deporte del New York
Times dijo una vez: “Si ves la accion a través del visor
significa que el momento del disparo ha pasado”.
Esto subraya la importancia de conocer adénde va aiir
el juego sobre el campo para estar ahi con la camara
antes de que la accién ocurra; la buena fotografia de
deporte consiste en una extrafia combinacién de anti-
cipacion y de reflejos rapidos. Es una habilidad que se
puede perfeccionar asistiendo a encuentros deportivos
de aficionados, pero que debe convertirse en una espe-
cie de segunda naturaleza cuando se asiste a una final
nacional.

<« Fotografia editorial
Fotografia de deporte
» Fotografia de arquitectura

Acceso

No se puede fotografiar un partido si no se cuenta con un
permiso para estar en el campo. Acceso significa acredi-
tacion, y acreditacién significa formar parte de una aso-
ciacion reconocida de fotdgrafos. La acreditacién es una
tarjeta identificativa autorizada, por ejemplo un carné de
prensa. Acceso también significa poseer el equipo apro-
piado para capturar el evento desde la posicion que se
les asigna a los fotégrafos en el campo de juego o junto
ala pista.

Tal como se ha dicho, la fotografia de deporte constituye
el campo de prueba para los teleobjetivos y para las
cédmaras rapidas. Incluso si se consigue un pase para
estar junto a la pista en algin acontecimiento deportivo
importante, es necesario contar con el equipo apropiado
para conseguir una fotografia impactante. Para muchos
fotégrafos esto puede significar tener que alquilar el
equipo y probarlo antes del partido para familiarizarse
con él.

Ver el instante

Antes o después del partido o de la carrera, el fotégrafo
que esté atento se movera entre la gente en la pit lane o
en el paddock con distintos tipos de cadmara buscando
imagenes adicionales que transmitan el ambiente, la ten-
sién de los preparativos, la liberaciéon exuberante que
proporciona el triunfo, o la afliccién que supone la derro-
ta. La mitad de las veces, la cdmara se dirigird hacia la
multitud y no hacia los atletas.

La creatividad nace del hecho de entender la fotografia
como un lenguaje visual y de saber lanzarse sobre los
grandes temas del deporte: la luchay la perseverancia, el
triunfo y la derrota. El fotégrafo de deporte necesita
poseer casi un don sobrenatural para estar atento en
todo momento y la habilidad para saber “ver el instante”.
Es necesario ser capaz no sélo de crear las propias opor-
tunidades, sino también de identificar y responder a eso
que mucha gente denominaria “suerte”.
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El momento, el color de la
paletay la composicién gréfica
se unen para crear esta imagen

de deporte, ganadora de un
premio.




Fotografia de arquitectura

La fotografia de arquitectura esta relacionada con
todos los aspectos de las imagenes del entorno cons-
truido. Es una especialidad lo suficientemente amplia
como para tener sus propios subgrupos dentro de las
asociaciones profesionales, como, por ejemplo, el
Architectural Photography Speciality Group of the
ASMP (American Society of Media Photographers). La
fotografia de arquitectura es casi siempre una foto-
grafia de encargo y a menudo puede cruzar los limites
que la separan de la fotografia publicitaria o editorial,
o incluso de la fotografia de sociedad. Esto depende
de quién encarga el trabajo y con qué propésito.

El fotégrafo debe vender la sensacién que produce el
edificio, asi como representar la escala y sus cualida-
des fisicas. Los arquitectos que encargan la fotografia
querran mostrar el concepto que hay detras de su edi-
ficio, es decir, lo que lo distingue y lo hace especial, ya
que ya poseen fotografias que documentan la cons-
truccién in situ.

El encargo es la oportunidad para que un fotégrafo
especializado trabaje de forma creativa con un equi-
po para producir imagenes que se espera sirvan para
vender la gran idea que se esconde detras del desa-
rrollo del edificio. El entorno construido también tie-
ne que ver con los usuarios y quiza se necesite mos-
trar fotograficamente cémo el usuario interactia con
el espacio arquitecténico de nueva creacion.

<« Fotografia de deporte
Fotografia de arquitectura
> Fotografia de sociedad

"Vender” el edificio

Del mismo modo que los arquitectos habran reflexiona-
do sobre la luz y sobre la forma en que el edificio encaja
en el lugar donde se construye y en su entorno, el foté-
grafo debera familiarizarse con el edificio y con el lugar
paraver cédmoy cuando la iluminacién natural es la mejor.
La fotografia de arquitectura comporta mucho esfuerzo
ya que requiere una planificacion metddica y, posible-
mente, a largo plazo, la habilidad para relacionarse y
colaborar con profesionales de otro &mbito, asi como ser
capaz de aportar un estilo Unico y personal que mostrara
el edificio en todo su esplendor.

La “venta” quizé no vaya dirigida tanto a unos potenciales
compradores como a una finalidad promocional o inclu-
so a veces politica. Es posible que el coste de la fotografia
se reparta entre los participantes en el proyecto: una
autoridad local de urbanismo y el grupo de arquitectos o
la empresa constructoray la entidad que ha encargado el
edificio. Sus requisitos deberan reflejarse en el portfolio
de imagenes final.

Planificacién

Es necesaria la planificacién para prever los cambios
meteoroldgicos y los cambios fruto de la época del afio o
del momento del dia (para tener en cuenta la luz y la posi-
bilidad de encontrarse con espesos follajes). La planifica-
cién también sirve para prever aspectos que tienen que
ver con el acceso, la necesidad de generadores para ilu-
minar, la hora del dia en que la zona esté libre de cochesy
de peatones o, al contrario, en la que hay mas ajetreo, el
alquiler de equipo fotogréfico especializado y hasta la
necesidad de disponer de un andamiaje o una plataforma
hidraulica para poder acceder a distintos puntos de vista.

La cantidad y los tipos de vistas deberan ser detallados
cuidadosamente en la orden de encargo, asi como el tipo
de enfoque creativo que debera adoptar el fotégrafo. Para
reducir los gastos de viaje y facilitar el acceso, los fotégra-
fos de arquitectura que realicen el encargo serén proba-
blemente fotdgrafos locales ya que para realizar el portfolio
final serédn necesarias muchas visitas a la obra. Es evidente
que este tipo de fotografia no es apto para todo el mundo;
requiere una planificaciéon esmerada, dominio técnico com-
binado con flexibilidad horaria, buenas dotes para relacio-
narse con las personas y una fuerte creatividad visual.
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Riverside Inverness/
Morrison Construction
Paul White

La buena fotografia de
arquitectura combina la calidad
técnicay la precisién con la
habilidad para representar el
contexto y elegir el punto de
vista.
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Fotografia de sociedad

Fotografia de sociedad es el titulo que abarca la foto-
grafia de personas, sea individualmente o en grupos.
La fotografia de boda y el retrato eran en el pasado
dos géneros muy estereotipados. El retrato tenia sus
poses formales en los estudios con distintos tipos de
iluminacion cuidadosamente preparados antes de la
toma segun el tipo de rostros, el caracter o la com-
plexion. A menudo las fotografias de boda parecian
mas para un anuario fotografico y conformaban aque-
llos albumes de boda que contenian, foto tras foto,
imagenes de grupos formales posando, de las que
s6lo una o dos daban cuentan de la atmésfera del
evento.

Novia
Mike Colén

La fotografia de boda moderna
requiere mucho mas que

reunir a los grupos familiares

y fotografiarlos el dia de la boda.
Quiz se necesiten los servicios
de estilistas y esteticistas para
crear una serie de imagenes
memorables.
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La fotografia de boda

La fotografia de boda empezé a librarse de la formalidad
que la caracterizaba en el momento en que se introdujo
un enfoque alternativo. Se trata de un estilo conocido con
el nombre de "reportaje de boda” que trata la boda como
sifuera un acontecimiento que debe ser examinado foto-
gréficamente.

Los detalles de las imagenes Unicas y con cierto misterio
revelan mas acerca de los sentimientos de los participan-
tes que la formalidad de la ocasion. Este cambio de enfo-
que hizo que los fotégrafos de boda a menudo tomaran
fotografias adicionales en blanco y negro para conseguir
la apariencia que se atribuye al reportaje. El uso de peli-
cula de blanco y negroy a la vez de color llevé a Kodak a
fabricar peliculas disefiadas especificamente para los
fotdgrafos de boda, las cuales permitian obtener negati-
vos en blanco y negro a partir de pelicula procesada con
reveladores para color (pelicula cromogénica), junto con
las peliculas convencionales de color.

El cambio hacia la tecnologia digital ha revolucionado la
produccién de dlbumes de boda y ha facilitado la intro-
duccién de manipulaciones digitales con un marcado
estilismo en las imagenes de boda. Hay fotdgrafos creati-
vos que se especializan en bodas aunque, en la mayoria
de los casos, la fotografia de boda sigue formando par-
te de un negocio fotografico mas amplio. Dicho negocio
puede incluir la realizacion de retratos y la fotografia de
nifios, en un abanico de ofertas que aportan seguridad
econdémica a la empresa.



El retrato

A partir de la década de los afios sesenta el retrato perdio
su rigidez tradicional y nunca mas ha vuelto a mirar atrés.
En la actualidad es uno de los dmbitos mas creativos y apa-
sionantes de la industria fotografica. Casitodos los retratos
de gente famosa se realizan para ser publicados, pero su
estilo y popularidad ha dado paso a un mercado préspero
para el retrato que refleja un estilo de vida dirigido a indivi-
duos y familias. Ahora el mercado demanda algo mucho
mas sofisticado que la imagen tradicionalmente enmarca-
da para colocar sobre la mesa de despacho.

La mayoria de los estudios ofrece toda una gama de ideas
sorprendentes para exponer los retratos, desde cajas de
luz hasta lienzos fotogréficos montados sobre bastidor,
asi como las imagenes enmarcadas tradicionalmente o
montadas de forma no tan tradicional. Las propias ima-
genes tienen mucho més estilo y son mucho menos for-
males que los retratos tradicionales. Se anima a las fami-
lias a que se vistan de forma informal para la sesion de
retrato y que se comporten de forma divertida ante la
cédmara. Los fotdgrafos se eligen mas por su personali-
dad que por sus habilidades técnicas, ya que es este
aspecto de la toma lo que haréd que la imagen sea Unica
y vendible.

Las cuestiones como el foco y la exposicion se pueden
resolver casi siempre preparando de antemano la cdma-
ra y la iluminacion. Algunas franquicias estandarizan la
iluminacion y los ajustes de la cdmara en gran medida, de
modo que la apariencia de la imagen final es producto
del retoque realizado por un estudio centralizado de pro-
cesamiento. Los fotégrafos se encargan sobre todo de
crear una atmosfera adecuada y positiva en el estudio.

<« Fotografia de arquitectura
Fotografia de sociedad
» Fotografia de naturaleza

Algunos retratos y algunas fotografias que intentan refle-
jar el estilo de vida de las familias se realizan fuera del
estudio. El fotografo acompana a la familia a su lugar o
parque favorito. La luz natural y el flash de relleno son las
opciones méas adecuadas para lugares en los que las con-
diciones atmosféricas son predecibles y buenas. Los
retratos realizados fuera del estudio se denominan “retra-
tos ambientales” porque muestran a los sujetos en su
entorno natural: al jardinero en su jardin, al jinete en el
establo, etc. Este tipo de retrato tiene muchos puntos en
comun con algunas formas de fotografia editorial, pero
su finalidad es vender el retrato a la persona fotografiada
o alafamilia que ha encargado la imagen; no es una ima-
gen para ser publicada.

Familia Hunte
Venture, Norwich

En la actualidad, el retrato
de estudio permite enfoques
mucho més libres en cuanto
alatomay un trabajo de
posproduccién que da una
apariencia Unica a la imagen.



3 086/087
Fotografia aplicada




Fotografia de nifios

Existen determinadas areas de la fotografia de sociedad
en las que no se requieren las habilidades de un fotégra-
fo creativo; aqui se incluyen algunas imégenes sociales
estereotipadas como las de los grupos escolares o los
retratos realizados en los centros comerciales. Sin embar-
go, la fotografia de nifios bien hecha requiere un cierto
grado de creatividad por parte del fotégrafo y una sensi-
bilidad especial ante las formas de pensar y jugar de los
nifos mas pequefos.

El estudio fotogréafico puede ser un lugar que cause mie-
do en un nifo pequefo. Los mejores fotdgrafos de nifios
son también psicdlogos: saben hacer que los nifios se
sientan a gusto y saben cémo establecer un trato directo
con ellos. No tratan a los nifios como si fueran productos
ni hablan con ellos a través de los padres. A menudo
organizan una “cita” con el nifio para su fotografia y tratan
los detalles reales con los padres en otro momento.

Un buen fotégrafo hablara con los nifios sobre las cosas
que les interesan y les invitaran para que vayan al estudio
a jugar. Se puede accionar la cdmara a través de un con-
trol remoto o dejar que sea el asistente del fotdgrafo quien
tome la imagen mientras el nifio y el fotégrafo parecen
enfrascados en algun juego. También es necesario pro-
bar qué tipo de iluminacidn resultard més adecuada para
fotografiar al nifio, y tener ademéas muchisima paciencia.

<« Fotografia de sociedad
Fotografia de naturaleza
> Fotoperiodismo

Fotografiar mascotas

En el dmbito de la fotografia de sociedad existen algunos
nichos muy especializados. Ya que las mascotas forman
parte de la familia, esta especialidad, cada vez més en
auge, puede incluirse aqui. Para un fotégrafo que quiera
dedicarse a la fotografia de mascotas es vital tener una
gran habilidad para tratar con los animales. Incluso algu-
nos puede que asistan a un curso sobre cuidados veteri-
narios a fin de sentirse seguros en el momento de hacer-
se cargo de cualquier tipo de animal. ;Qué se da de
comer a una iguana? ;Qué temperatura tiene que haber
en el platé en el momento de fotografiarla? Las respues-
tas no se encuentran en los libros generales sobre técnica
fotogréfica. Al igual que con la fotografia de nifos, el
fotégrafo de mascotas necesita sentir cierta empatia con
los animales y comprender su comportamiento para foto-
grafiarlos con éxito y sin correr riesgos.

Fotografia de duelo

Asi como los animales y los nifios son temas obvios de la
fotografia creativa, no ocurre lo mismo con el increible
incremento de la demanda de fotografias de duelo o
para recordar al ser querido fallecido que recientemente
se ha dado en algunos paises. A pesar de las grandes
diferencias culturales, la fotografia de personas que aca-
ban de fallecer ha sido una practica bastante corriente y
aceptada. Donde realmente se ha visto un incremento es
en larepresentacién llena de delicadeza de los nifios muy
pequefios o de los bebés. Se trata de una especialidad
que exige una gran capacidad para las relaciones inter-
personales y una gran sensibilidad creativa. Es una activi-
dad que posiblemente atraiga sélo a unos pocos.



Fotografia de naturaleza

En el apartado dedicado a la fotografia editorial se mencio-
naba que los fotégrafos se vuelven colaboradores de la revis-
ta por propio derecho cuando desarrollan el texto escrito
para apoyar sus imagenes. Esto resulta especialmente cierto
en el ambito de la fotografia de naturaleza, en la que los rela-
tos se basan mas en la imagen, cosa que no sucede en otro
tipo de revistas. Muchos fotégrafos de naturaleza han sabido
sacar partido econémico de sus habilidades fotograficas es-
cribiendo al mismo tiempo para revistas de fotografia sobre
el equipo y las técnicas que utilizan para la fotografia de
naturaleza.

Mientras que el deporte sigue teniendo un alto porcentaje
de profesionales a tiempo completo, la fotografia de natura-
leza es un ambito mas dificil para un fotégrafo profesional
que quiera ganarse la vida con ella, dado que el campo es
accesible a todo el mundo. Aquellos que pretendan ganarse
la vida fotografiando en la naturaleza probablemente ten-
dran que diversificar sus actividades, por ejemplo, con foto-
grafias para bancos de imagenes especializados, o con dirigir
o colaborar en expediciones y estudios de campo, dedicarse
a escribir articulos sobre temas y técnicas relativos a la natu-
raleza, dar charlas y a llevar a cabo otras actividades quiza
mas préximas al mercado del arte comercial, realizando pos-
tales, calendarios o ediciones de copias fotograficas de cali-
dad. Algunos fotégrafos de naturaleza consiguen parte de sus
ingresos a través del patrocinio de algtin producto y de apo-
yos publicitarios.
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Requisitos técnicos y practicos para
la fotografia de naturaleza

Comienzan por la resistencia fisica, ya
que acceder a algunos de los lugares
maés interesantes de la Tierra puede
exigir un gran esfuerzo fisico. La buena
fotografia de naturaleza exige que el
fotégrafo pueda disponer de toda su
inteligencia creativa y dominio de la
técnica fotogréfica al llegar a su
destino.

Ser bueno en la edicién de imagenes
y en la seleccion.

Prestar atencién a los elementos
formalesy a los principios de disefio,
por ejemplo, la composicién.

Tener conocimiento de temas politicos,
cientificos y sobre conservacion.

Saber moverse en el entorno natural
y poseer conocimientos de
supervivencia.

Esta combinacién de atributos
personales que debe reunir el
fotégrafo de naturaleza se solia
comparar con los atributos necesarios
para cubrir algiin gran acontecimiento
deportivo que tenia lugar en la cima
de alguna montana.
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Amalgama de conocimientos

Varias instituciones académicas han reconocido la inusual
amalgama de conocimientos que se exigen a un fotégra-
fo de naturaleza y existen cada vez més cursos que cubren
este &mbito. Unos tienden mas hacia la ilustracién e inclu-
yen tanto dibujo como fotografia. Otros estan basados
en cursos de conservacion y ofrecen un contenido cienti-
fico mas consistente, que puede abarcar temas como la
ecologia, la biodiversidad, el comportamiento animal, el
héabitaty la proteccién de especies.

Debido esta amplia amalgama de temas, incluso bajo el
lema general de fotografia de naturaleza, es aconsejable
comprobar cuidadosamente los objetivos del curso y la
direccién que tomaran los estudios, y si éstos ofrecen
garantias desde un punto de vista cientifico.

Cebras
Alina Tait

Las mejores fotografias
de naturaleza quizé no
contengan imégenes
coloridas de animales
salvajes.
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Fotoperiodismo

El fotoperiodismo es una profesién que existe desde
la década de los veinte. En aquella época, se consi-
guié que fuera posible técnicamente reproducir las
fotografias en los periédicos y revistas utilizando la
impresion en rotograbado. Las imagenes podian
comunicar con todo tipo de personas, incluso con
quienes presentaban un alfabetismo muy limitado, y
los periédicos ilustrados y las revistas de actualidad
con muchas fotografias vivieron un boom en cuanto a
su difusién en las décadas de los afios veinte y treinta.
Las imagenes que acompaiiaban las noticias se volvie-
ron pertinentes y los periédicos empezaron a emplear
a fotégrafos para que cubrieran los sucesos. Si bien
antes una noticia sélo podia ir acompaiada por una
fotografia ya existente o una ilustracion procedente
del archivo del periédico, a partir de entonces se hizo
posible ilustrar las noticias de actualidad con un con-
junto de imagenes fotograficas tomadas ex profeso.

Desde que se utilizé por vez primera, el término “foto-
periodista” ha ido cambiando de sentido. Original-
mente se referia a alguien que contaba la noticia con
fotografias en lugar de con palabras: el reportero con
camara. Con el paso del tiempo, el fotoperiodismo
empezé a ensefarse en escuelas y universidades, y
paso a recibir las influencias mas amplias de la econo-
mia, la historia, el lenguaje y la politica. Ahora se mue-
ve a tenor de influencias aiin mayores procedentes
del mundo del arte. Actualmente, es mas facil encon-
trar reportajes documentales sociales en forma de
libros o en exposiciones en galerias que en los medios
de comunicacién.

Explosién de un gasoducto
Akintunde Akinleye

Un hombre se lava el rostro
cubierto de hollin en el
escenario de la explosién

de un gasoducto, cerca de
Lagos, la capital comercial

de Nigeria, en diciembre de
2006: unaimagen y una noticia
impactantes.




La fotografia de actualidad

Los sucesos dictaminan la fotografia de actualidad. La
educacion recibida por los fotégrafos de prensa significa
que utilizardn un lenguaje visual creativo en su trabajo
siempre que sea posible, ya que quien dicta esa posibili-
dad es el propio suceso. Los fotografos de actualidad
intentan describir o ser testigos del suceso. El grado de
interpretacion creativa, que se exige o se considera acep-
table, esté limitado por la inmediatez y la oportunidad de
las imagenes. Se trata de noticias de sucesos ocurridos
en las Ultimas veinticuatro horas, denominadas en inglés
hard news.

Por otra parte, los fotoperiodistas son menos testigos y
observadores y més intérpretes. Asi como unaimagen de
actualidad a menudo responde a las preguntas periodis-
ticas de quién, qué, por qué, dénde y cudndo, en una
imagen Unica, una imagen fotoperiodistica puede dejar
algunas preguntas intencionadamente sin respuesta vy,
probablemente, suscitar en el lector tantas preguntas
como respuestas encierra laimagen.

Desde hace tiempo, uno de los debates clave en el foto-
periodismo es hasta qué punto resulta apropiado un
enfoque creativo y donde deberia trazarse la frontera
entre el reportaje y la creatividad. La utilizacion de foto-
grafias posadas, escenificadas o reconstruidas plantea
cuestiones éticas y empieza a cuestionar en general la
posicién de la practica fotoperiodistica en un mundo de
conocimiento mediatico a través de laimagen.

4 Fotografia de naturaleza
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Papua Nueva Guinea
Rick Rycroft

El fotoperiodista goza de mas
tiempo para explorar los temas
y componer sus imagenes que el
fotégrafo de actualidad que debe
acudir a cubrir un suceso.

“Desde hace tiempo uno de los
debates clave en el fotoperiodismo
es hasta qué punto resulta
apropiado un enfoque creativo y
dénde deberia trazarse la frontera
entre el reportaje y la creatividad.”
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Lasimagenes que aparecen en
esta doble pagina pertenecen
al ensayo fotografico “La mitad
oculta: mujeres en Afganistan”
de la fotoperiodista canadiense
Lana Slezic.

La fotégrafa viaj6 a través de
Afganistan para capturary
documentar las imagenes. Estas
fotografias de gran fuerza estan
relacionadas entre si: cuentan
una historia y se centran en un
tema preciso.

Para mas informacién sobre
este ensayo fotogréfico véase:
www.motherjones.com/
photoessays.

Prostituta afgana

Malalai Kakar
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Zahra

Dia de elecciones



Ensayos fotograficos

En cierto sentido el fotoperiodista puede considerarse
un reportero que utiliza una cdmara en lugar de un cua-
derno y una pluma. Sin embargo, existe una forma mas
prestigiosa de fotoperiodismo en la que en lugar de una
imagen que ilustra una noticia se produce un ensayo
completo o relato: el relato en imagenes o ensayo foto-
grafico. En general, los ensayos fotogréficos estan desti-
nados a ser expuestos en galerias o publicados en libros.
Mientras que el fotoperiodista resume la historia en una
Unica imagen convincente, el fotoensayista, denominado
a veces fotdégrafo documental, producird una serie de
imagenes relacionadas entre si y basadas en un tema. El
ensayo fotogréfico se considera una obra fruto de un pro-
yecto personal o de un encargo. No se trata de cubrir una
noticia; aqui estamos ante un proyecto a largo plazo que
requiere una preparacion y una realizacién que pueden
durar muchas semanas o incluso afos.

Estructura del ensayo fotografico

El ensayo fotogréfico necesita tener una estructura, al
igual que el ensayo escrito. En primer lugar, necesita una
estructura formal que establezca el tema, lo desarrolle,
explore en detalle todos sus aspectos y llegue a una con-
clusién. Casi con toda seguridad la secuencia de las ima-
genes no correspondera con el orden en el que fueron
tomadas. Los editores fotograficos esperan recibir una
estructura clara, con una imagen que sirva de introduc-
cién amplia en el tema, primeros planos de la actividad,
un momento o suceso decisivo, retratos que incluyan pri-
meros planos, y una imagen a modo de conclusién. Para
ver como este enfoque cuenta relatos de gran fuerza, fijé-
monos en alguno de los ensayos fotograficos que Euge-
ne W. Smith realizé para la revista Life: “Country Doctor” y
“Nurse Midwife” (reimpresos de nuevo en la monografia
Let Truth Be the Prejudice).

<« Fotografia de naturaleza
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Ciudadanos periodistas

Determinadas presiones sociales y tecnoldgicas estan
cambiando para siempre el papel desempenado por el
fotoperiodista. En primer lugar, asistimos al auge de los
denominados “ciudadanos periodistas”. A menudo,
cuando tiene lugar un hecho noticiable no hay ninguin
periodista profesional disponible para cubrir la noticia y
entonces alguien de quienes presencian lo que esta ocu-
rriendo aporta las imdgenes oportunas. Los ciudadanos
periodistas capturan las imadgenes con sus cdmaras com-
pactas o con sus teléfonos moviles, lo que permite subir-
las de inmediato a la Red y ponerlas a disposicion de los
sitios web de noticias o de la televisién.

Aqui la calidad tiene poca importancia o carece de ella. El
dinero raramente pasa de una mano a otra, ya que esas
personas del pudblico a menudo estdn méas que satisfe-
chas con esos “quince minutos de fama”. En cambio, el
profesional se ve obligado a realizar un trabajo distinto y
a cubrir la noticia desde otro dngulo, en una busqueda
atenta de nuevas revelaciones e historias que cuenten lo
sucedido. A menudo, la calidad de la investigacién que
realiza es lo que permite al fotoperiodista ofrecer un nue-
vo punto de vista para una historia ya existente.



Nueva tecnologia

Una nueva generacién de cdmaras D-SLR nos muestra en
qué direccion va el fotoperiodismo. Actualmente, los
grandes grupos empresariales no se limitan a publicar
periddicos, sino que pueden acceder a una mayor difu-
sion a través de los nuevos medios de distribucién. Estos
incluyen la Red y la televisién. Las imagenes para los
medios deben tener un formato adecuado tanto para
inserciones de video weblog como para imprimiry, a ser
posible, para emisién televisiva.

Los dltimos modelos D-SLR realizan grabaciones de
video de alta calidad en una cdmara fotogréfica cuya fina-
lidad es servir al fotégrafo profesional como segunda
cédmara o segundo cuerpo. Ya no se envia al lugar de la
noticia a un fotégrafo y a un camara de video, sino que
una misma persona, fotégrafo/videdgrafo, realizara todo
el material necesario. También editara las iméagenes y la
grabacién de video y redactard los pies de foto. En el
futuro, para conseguir un empleo en este campo sera
necesario el dominio de varios medios y no bastara con
tener ojo para captar buenas imagenes de actualidad.
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Manipulacién de laimagen

La edicion digital de la imagen ha dado lugar a toda una
serie de cuestionamientos éticos en el mundo del fotope-
riodismo. jHasta qué punto se pueden eliminar imper-
fecciones o mejorar técnicamente la imagen sin caer en
una manipulacién engafiosa? Generalmente, los fotope-
riodistas que han manipulado el contenido de la fotogra-
fia para conseguir una imagen mejor o para dar mas fuer-
za a su historia, aun siendo quizé una opcién vélida, han
perdido su trabajo.

Esto es lo que le ocurrié en 2003 al fotégrafo de la redac-
cién de Los Angeles Times que realizd una imagen de un
soldado britanico en Basra, Iraq, haciendo sefias a un pa-
dre que llevaba en brazos a su hijo para que se agachara
y se pusiera a cubierto. Los editores descubrieron que se
trataba de un montaje de dos tomas fotograficas realiza-
do por el fotégrafo para reforzar tanto la composicion
como el mensaje. La creatividad con la cdmara es una cosa;
crear una imagen de algo que no sucedié en la realidad
es otra muy distinta.

“A menudo, la calidad de la investigacion
que realiza es lo que permite al
fotoperiodista ofrecer un nuevo punto
de vista para una historia ya existente.”



I

Moda
Caroline Leeming
(estilismo de Aby Bannerman)

Las mejores fotografias de
moda suelen ser fruto de
un trabajo en equipo en el
que intervienen la modelo,
el estilista y el fotdgrafo.
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Fotografia de moda

La fotografia de moda pertenece tanto a la categoria
de la fotografia comercial como de la fotografia edito-
rial, ya que quien realiza el encargo y paga por el tra-
bajo puede ser tanto una marca de moda, a fin de rea-
lizar su publicidad, como una revista de moda. Es un
campo muy amplio, por derecho propio, y en él traba-
jan fotégrafos creativos especializados casi exclusiva-
mente en él. Sin embargo, es uno de los sectores de la
fotografia profesional mas competitivos. Los fotégra-
fos que trabajan en moda retinen una serie de cualida-
des unicas, entre las cuales las mas importantes son la
confianza, la capacidad para renovar el propio estiloy
la habilidad para mantenerse al dia de los cambios
sociales y de las tendencias tanto en moda como en
fotografia.

Los fotografos de moda han de ser observadores
atentos de las tendencias de la moda y de la sociedad,
capaces de contextualizarlas y utilizarlas para refor-
zar su imaginacion. Desde el punto de vista técnico,
deben ser osados, capaces y confiar en sus habilida-
des. Es también muy importante que posean dotes
para tratar con la gente ya que deben conseguir sa-
car lo mejor de las modelos y de los equipos creativos
con los que trabajan. Por dltimo, deben tener cabeza
para los negocios y habilidad para negociar, o un agen-
te de primera clase (véase capitulo 5). También nece-
sitan ser extremadamente persistentes.
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Contactos y relaciones

Los primeros contactos que realiza un fotégrafo de moda
suelen producirse a través de la red de amistades y com-
paferos de estudios. La moda es una industria centrada
en la gente por lo que los buenos contactos, asi como la
confianza entre el fotégrafo y el cliente, resultan esencia-
les. Existe también la posibilidad de una relacion simbid-
tica en la que un buen fotégrafo refuerza la reputacion de
un disefiador y viceversa.

Aquellos fotografos que trabajan bien en el retrato de es-
tudio también suelen hacerlo con los modelos de moda,
ya que es necesaria una sensibilidad parecida para esta-
blecer una satisfactoria relacién de trabajo entre el mo-
delo y el fotdgrafo. Los otros miembros importantes del
equipo son los estilistas profesionales de ropa, peluque-
ria y maquillaje. Es necesario disponer de presupuesto
para pagar a los mejores estilistas.

El fotégrafo que quiera dedicarse a la moda debe tener
una pagina web, realizar un portfolio, producir postales y
tarjetones que incluyan su nombre o logo mas una selec-
cién de imagenes, hacer contactos por teléfono, salir a la
calle en busca de trabajo e investigar todas las posibilida-
des. Esté obligado a mantenerse al corriente de las nove-
dades en el &mbito de los equipos fotograficos y de los
cambios que se producen en las revistas y en la publici-
dad. Ha de fijarse en los mejores estilos y técnicas para
superarlos, y tener presente que, por muchas fotografias
que haya realizado, nunca son suficientes.



El equipo, el estudio y el trabajo en exteriores

La iluminacién en el estudio es una técnica cada vez més
sofisticada y, como ocurre con las cadmaras digitales, se
controla por lo general mediante un software especial.
Debido a la progresiva sofisticacién tanto de las cadma-
ras como de los materiales de iluminacion, los fotégrafos
de moda suelen alquilar los equipos por dia en lugar de
comprarlos.

La fotografia de moda en exteriores llega a resultar apa-
sionante si bien es muy complicada técnicamente. En
comparacion, el trabajo en estudio es mucho mas contro-
lable. Los potentes equipos de iluminacién para estudio
también se utilizan en exteriores ya que disponen de
baterias recargables; la mayoria se alquila en empresas
especializadas en equipos fotogréficos. No obstante, en
cuanto salimos del estudio, empezamos a perder el con-
trol de algunos elementos, como son el equilibrado de
blancos y los niveles de luz. Muchos fotégrafos de moda
utilizan una serie de flashes inaldmbricos con el fin de
crear "estudios” portatiles muy ligeros. Para fotografiar
en exteriores, incluso en el caso de un estudiante de foto-
grafia de moda que esté elaborando su portfolio, es posi-
ble que se necesite algin permiso y realizar una cuidadosa
evaluacién de riesgos. Por muy apasionante que pueda
resultar la localizacién de exteriores, no hay que perder
de vista el respeto a las leyes locales y la seguridad de los
miembros del equipo.
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Nada puede quedar al azar, aunque ello requiera hacer
pruebas y méas pruebas, pues hay que intentar mantener
bajo control cualquier variable técnica. Si es posible, se
trabajard con modelos que ya conocemos. No hay nada
peor que advertir la ausencia de quimica entre el fotégra-
fo y el modelo cuando todo lo demas, el estilo, el enfo-
que artistico y los aspectos técnicos, ya esta decidido.

Resplandece cuando las cosas
se marchitan
Lincoln Luke Chanis

Los exteriores para fotografia
de moda ofrecen imégenes
sorprendentes y oportunidades
Unicas que no encontramos en
el estudio, pero no permiten
dejar nada al azar.






Valentino Haute Couture
Primavera-verano 2008
Catwalking

La fotografia de pasarela es
uno de los trabajos méas duros
del &mbito de la fotografia de
moda y requiere saber disparar
velozmente y tener un ojo aun
maés veloz.
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La pasarela

Fotografiar a las modelos en la pasarela es todo un arte.
Para quienes cubren por primera vez un pase de mode-
los, la mayor sorpresa es comprobar la rapidez que ello
exige al fotégrafo y la gran cantidad de disparos que hay
que hacer para conseguir que todo cuadre en una Unica
imagen. La necesidad de disparar a rafagas para conse-
guir una buena imagen supone un gasto enorme de
baterias, sobre todo si se utiliza el flash de relleno. La
cédmara debe ser capaz de disparar y almacenar las réfa-
gas de disparos. De poco sirve disparar ocho iméagenes
por segundo si la cdmara tarda diez segundos en transfe-
rir las imagenes del almacenamiento temporal a la tarjeta
de memoria.

La eleccion del objetivo dependera del lugar y quizéa tam-
bién de los requisitos exigidos por el cliente. Lo impor-
tante es escoger un punto de vista que ofrezca un fondo
adecuado, sin detalles que comporten distraer la aten-
cién o crear confusion. En este aspecto, funcionan bien
los objetivos con focales largas y grandes aberturas de
diafragma, pero exigen un enfoque preciso. La velocidad
del zoom determinara también la forma de trabajar. Los
principiantes tendréan dificultad para obtener un primer
plano definido trabajando con focales largas ya que no
poseen la habilidad de trabajar rdpidamente, acercarse
con el zoom, encuadrar y enfocar.
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Unicamente los fotégrafos que trabajan para la casa de
moda podréan opinar acerca de la forma de iluminar a las
modelos. A menudo, la iluminacién de la pasarela sera
mas potente que cualquier flash o fuente de luz que lleve
consigo el fotégrafo, y los focos pueden ser un proble-
ma. El flash inaldmbrico es adecuado para obtener una
luz de relleno, aunque interfiere con los equipos de flash
de los demas fotégrafos. Quienes usen flash deben recor-
dar que el tiempo de recarga limitara la velocidad para
volver a disparar. No se debe subestimar la necesidad de
baterias grandes y de objetivos con grandes aberturas
de diafragma con cuerpos de cdmara que permitan los
disparos a réfagas. Los profesionales utilizan este tipo de
equipo porque lo necesitan.

El reportaje

La cantidad y el tipo de imagenes que haya que realizar
de cada prenda o modelo los determina el cliente; lo
general es hacer una fotografia de cuerpo entero, quiza
un primer plano y también algunas tomas de detalle de
los accesorios. El fotégrafo debe anticiparse a la llegada
de lamodelo para capturar sus expresiones en el momen-
to en el que empieza a caminar por la pasarela y después
prever los pasos que vaya a dar, con el fin de capturar las
expresiones faciales adecuadas y las poses que demues-
tren confianza.

Las modelos suelen hacer una pausa o detenerse al final
de la pasarela. Lograr al menos una o dos imégenes
aprovechables requiere realizar diez o mas fotografias de
cada modelo. Con frecuencia se asigna un lugar determi-
nado a los fotdégrafos, sin que ellos intervengan en la
eleccién. Hay que estar preparado para cualquier acon-
tecimiento noticiable inesperado que puede dar lugar a
una imagen que el fotégrafo podrd vender fuera del
mundo de la moda. Mas de una vez la imagen de una
supermodelo cayendo al suelo al rompérsele un tacén ha
saltado de las paginas de las revistas de moda a la prime-
ra pagina de los periédicos.



Trabajar en fotografia

Una parte importante de las personas que trabajan en
fotografia no lo hacen como fotégrafos. Cada aiio,
hay miles de estudiantes que se gradian y obtienen
un titulo en fotografiay, sin embargo, probablemente
s6lo haya trabajo para algin centenar de fotégrafos
profesionales. Estan también aquellas personas que
ofrecen sus servicios a los fotégrafos, colocando y
preparando las cdAmaras, los ordenadores y las copias.
Sin embargo, este apartado se centra en aquellas per-
sonas que trabajan de forma creativa en la industria
de la fotografia, pero que no son necesariamente
fotégrafos.

Gallery of Photography,
Dublin
Ros Kavanagh

Las galeriasy las salas de
subastas ofrecen trabajos a
personas que hayan estudiado
fotografia pero que no desean
trabajar detras de la cdmara.







El personal de apoyo

Cada una de las grandes areas de la fotografia aplicada
cuenta con un personal de apoyo especializado; tanto los
estilistas de comida como los maquilladores necesitaran
saber qué precisa el fotégrafo y como trabajar con pro-
ductos, modelos, decorados y fotégrafos profesionales.
Los fotégrafos confian en la creatividad de estas perso-
nas para conseguir la calidad deseada de laimagen final.
Los ayudantes de fotégrafo también estén presentes en
los procesos digitales, todos ellos trabajan junto al foté-
grafo para conseguir la toma y realizar el trabajo sin salir-
se del presupuesto.

Algunas personas son més aptas y mucho mas felices tra-
bajando a tiempo completo en un papel de ayudante. Su
creatividad fotogréfica encuentra salida en un trabajo
realizado Unicamente como expresion personal, sin las
presiones no deseadas que supone un encargo comer-
cial. Esta es una decisién que cada individuo debe tomar,
con la meta de hallar un equilibrio aceptable entre sus am-
bicionesy su talento.
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Retoque creativo

La fotografia digital hace innecesarias las huestes de
retocadores de diapositivas y de copias en papel y las
sustituye por unos pocos “magos” del Photoshop. Sin
embargo, la fotografia digital estd produciendo hoy en
dia sus propias especialidades y requiere mas gente que
trabaje delante de la pantalla del ordenador que detrés
de la cdmara. El retoque creativo en un contexto comer-
cial supone unos conocimientos distintos de los que re-
quiere un trabajo artistico complejo basado en la foto-
grafia digital.

Tal como se ha visto en muchos otros &mbitos, las indus-
trias creativas eligen a personas segin un baremo que
tiene en cuenta los conocimientos y la creatividad. Hay
retocadores que se especializan Unicamente en el reto-
que de la piel para retrato de moda. Existe una gran
demanda de este tipo de especialistas ya que actualmen-
te lasimagenes casi nunca se imprimen sin un meticuloso
trabajo de limpieza; y esto es algo que no todos los fotd-
grafos desean realizar por si mismos.

“Comprar una Nikon no te convierte en
fotégrafo. Te convierte en propietario
de una Nikon.”



Editores graficos y buscadores de imagenes

Las industrias del libro, de las revistas y de los peridédicos
emplean a un buen numero de fotdégrafos que prefieren
formar parte de la organizacién trabajando en la mesa de
edicién de imégenes, en lugar de trabajar como colabo-
rador o fotdgrafo freelance. La tarea de un editor gréfico,
denominado también “editor de fotografia”, consiste en
seleccionar entre las iméagenes recibidas aquellas que
seran publicadas.

Un fotégrafo puede presentar un portfolio u hojas de
contacto llenas de imagenes, pero la revista sélo tiene
espacio para unas pocas. Sera tarea del editor gréfico
seleccionar aquellas imagenes que mejor funcionan jun-
tas y que ademas pueden desemperiar un papel distinto
en la pagina, por ejemplo, servir de imagen introductoria
o aportar distintos detalles del tema. Generalmente, el
trabajo va mas all e incluye la creacién o la promocion de
un estilo particular de fotografia para la publicacién, ade-
mas del encargo de imagenes a fotdgrafos freelance, y
siempre dentro de los limites presupuestarios de la publi-
cacién. Normalmente los editores gréficos tienen la dlti-
ma palabra acerca del estilo y de los criterios.

Los editores gréficos freelance a menudo rednen las
habilidades de un buscador de imagenes ya que son
capaces de rastrear imagenes existentes y obtener los
derechos para su publicacién. Los editores graficos pue-
den ser contratados como freelance o con un contrato a
corto plazo por publicaciones de periodicidad irregular,
por ejemplo, catdlogos de exposicién para museos y
galerias de arte, o proyectos similares para empresas o
instituciones. Los documentalistas gréficos, al contrario
que los editores graficos, suelen tener experiencia en el
mundo del arte, mas allad de la obra estrictamente foto-
grafica, ya que a menudo trabajan para proyectos no sélo
de fotografia, sino también de arte e ilustracién.
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Bagaje profesional

Un reciente anuncio de trabajo
publicado en un periédico pedia un
editor gréfico y daba la siguiente
descripcion del puesto: “se requiere
una buena experiencia de web CMS

y software de edicién fotogréfica...
debe ser capaz de rastreary elegir las
imagenes adecuadas, editarlas de
acuerdo con las especificaciones del
sitio y escribir titulos y pies de foto
convincentes”. Asi pues, lo primero

es poseer conocimientos de CMS, es
decir, de anadir o cambiar contenidos
de una péagina o de un portal web. Las
especificaciones del trabajo enfatizan
la exigencia de una gran habilidad
visual, conocimientos de software y
dominio de la escritura. Esto evidencia
que aquellas personas que se matriculan
en cursos de grado en fotografia tendran
mas posibilidades de éxito, en sus
estudios y después en el trabajo, si
poseen un dominio tanto del lenguaje
visual como escrito; los aspectos
técnicos de la fotografia siempre
pueden aprenderse.



<« Fotografia de moda
Trabajar en fotografia

Fernanda Valverde retoca un

negativo de colodién utilizando
técnicas del siglo xix.
George Eastman House

Los distintos trabajos y profesiones
del ambito de la industria
fotogréfica no suponen trabajar
siempre detras del objetivo. Otras
areas de especializacion incluyen
la conservacién, la catalogacién

y el archivo.



Conservacién y originales de época

La fotografia se ha afianzado como una forma de arte con
historia propiay reconocida. Ello ha contribuido al aumen-
to del nimero de galerias especializadas en la exposicion
y/o la comercializacién de fotografia. Dichas galerias
necesitan graduados con conocimientos de historia de la
fotografia, asi como de algunos de los aspectos de con-
servacién que atafien al manejo de las fotografias origina-
lesy al reconocimiento de su autoria. Se trata de dos curri-
culos académicos distintos. Uno tiene que ver con la
conservacion y con el conocimiento y la preparacién de
materiales relativos a la historia de la fotografia; por ejem-
plo, para trabajar en un contexto especializado, como una
casa de subastas, una galeria de arte privada, o en museos
o centros de arte publicos. El otro curriculo es mas comer-
cial y esté relacionado con el creciente mercado de la
fotografia de arte y de los tirajes vintage o de época.
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Catalogary archivar

Los stocks o bancos de imégenes siempre contratan a un
determinado nimero de graduados en fotografia que
disfrutan catalogando y etiquetando, y también tratando
con los fotégrafos especializados que aportan sus image-
nes. Esta necesidad de especialistas fotogréficos se ha
reducido considerablemente desde que han aparecido
los micro-stocks y desde que los propios fotégrafos
entregan el material ya etiquetado. Como en todos los
admbitos, cada vez resulta més dificil encontrar empleos
con un salario fijo ya que estdn siendo sustituidos por
contratos a corto plazo con profesionales independien-
tes. La mayoria de los empleos asalariados y “seguros” en
fotografia no se encuentran en las industrias creativas,
sino en las fuerzas armadas o en los cuerpos de policia.

Otra opcién con la que siempre cuenta todo graduado es
la de volver al sistema educativo y ensefar a la siguiente
generacién de fotdégrafos. Lo mas habitual es que las
escuelas y universidades recurran a fotégrafos en activo,
y que la mayoria de los puestos sean a tiempo parcial o
consistan en colaboraciones puntuales. En estos casos,
se supone que los profesores tienen otro empleo.

“"Cada vez resulta mas dificil encontrar
empleos con un sueldo fijo ya que estan
siendo sustituidos por contratos a corto
plazo con profesionales independientes.”



Principios de fotografia creativa aplicada

Fotografia aplicada



Profesionalidad

Profesionalidad: habilidad y capacidad de una persona
con un alto nivel de experiencia que desarrolla una activi-
dad especifica remunerada

El brief



Los Baltimore Ravens
contra

Los New York Giants

Rob Tringali/Getty Images

Convertirse en fotégrafo
profesional implica tener una
acreditacion de prensay acceso
atoda una gama de material
fotogréfico muy costoso.

Profesionalidad: introduccién
» Estudios
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Estudios

Algunos de los fotégrafos en activo no han cursado
estudios oficiales de fotografia. Incluso hay quien
dice que esos estudios no son necesarios, que se pue-
den conseguir trabajos con sélo presentar un portfo-
lio. Estas observaciones son ciertas, pero sélo se pue-
den aplicar a un numero reducido de fotégrafos
afortunados, fotégrafos con mucho talento y muy per-
sistentes. Los demas necesitamos que nos echen una
mano.

La ensefianza académica ofrece tiempo y libertad
para que los estudiantes experimenten y desarrollen
un estilo personal. Muchos cursos permiten y animan
a los estudiantes a que prueben distintos géneros y
estilos fotograficos. Quiza nuestro objetivo sea traba-
jar en moda, pero explorar someramente el documen-
tal social, sus enfoques y sus distintas facetas nos pue-
de servir para la fotografia de moda y ofrecernos
nuevas ideas; incluso quiza nos anime a dedicarnos al
documental social. Con la fotografia nunca se sabe
hasta que se prueba. El cruce de estilos procedentes
de distintos géneros, de técnicas y enfoques es una
practica fértil que constituye la savia de las artes
visuales. La ensefianza reglada también nos permite
trabajar en colaboracion con otras personas y en equi-
pos creativos. Trabajar con alumnos de otros cursos y
ayudar a los estudiantes de clases mas avanzadas nos
permitira avanzar con mas rapidez en nuestro desa-
rrollo técnico y artistico.

Estudios
> Aprendizaje del ayudante de fotégrafo

Seleccionar un curso

Asi pues, ;cémo escoger el curso més adecuado para
nosotros? Existe una gran variedad de cursos que van
desde cursos muy técnicos hasta los cursos con una
orientacion comercial, pasando por los cursos artisticos
que priorizan un anélisis critico. Hay que buscar un tipo
de curso con cuyo equilibrio entre los contenidos técni-
cos y académicos nos sintamos a gusto. Para ello, es
necesario hacer las preguntas pertinentes a la escuela o a
la universidad, del mismo modo que estas entidades pre-
guntan al alumno que desea ingresar en ellas. Es conve-
niente escribir un pequefio guién con los aspectos que
nos interesan. Es probable que durante una de las jorna-
das institucionales de puertas abiertas podamos plantear
estas cuestiones. También deberemos informarnos sobre
las préacticas en estudios o en empresas creativas y como
estd contemplado esto en el curso. Los dias de puertas
abiertas constituyen una oportunidad ideal para visitar la
escuela o la universidad en un ambiente informal, sin
compromiso. Es indicado hablar con estudiantes que ya
estén realizando el curso que nos interesa y preguntarles
cémo son sus estudios y su vida estudiantil. Echaremos
un vistazo a las instalaciones. ; Cuentan con ordenadores
y software actualizados? ;Hay variedad de equipo dispo-
nible? ; Existen en el campus laboratorios tradicionales?



El portfolio

Al solicitar el ingreso en un centro tendremos que pre-
sentar un portfolio, en papel o en un disco compacto o en
un DVD, probablemente en persona. Hay quien se sor-
prende de que algunos estudiantes matriculados en un
curso de fotografia hayan sido aceptados gracias a la
fuerza de un portfolio de dibujos. Lo que cuenta es el
alfabetismo visual: la habilidad para leer las imagenes y
comunicar visualmente. Si ya se esté estudiando fotogra-
fia en una academia o escuelay se posee un portfolio con
los trabajos realizados durante el curso, no hay que con-
fiar Unicamente en dicho portfolio. Los entrevistadores
querran discutir las imagenes que el candidato realiza
para si mismo, sus motivaciones y por qué se interesa por
la fotografia.

Una vez obtenido el titulo de graduado, muchos estu-
diantes desean proseguir sus estudios y realizar algin
programa de master. Sin duda, esto puede ser (til si se
desea trabajar en la ensefianza. Las escuelas y las univer-
sidades producen un exceso de “fotégrafos” si los compa-
ramos con los puestos de trabajo existentes. Estudiar
para trabajar en el &mbito de la fotografia no significa
necesariamente prepararse para ser fotégrafo. Las mejo-
res escuelas preparan a los estudiantes para la vida fuera
de ellasy con este fin les proporcionan un asesoramiento
adecuado acerca de cémo ir progresando en su carrera.
Es necesario graduarse con un portfolio lo bastante fuer-
te como para que nos permita conseguir nuestro primer
encargo.

Profesionalidad
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“Las mejores escuelas
preparan a los estudiantes
para la vida fuera de ellas.”

Aspectos que hay que considerar
al elegir un curso

;Qué deseamos conseguir con los
estudios?

;Preferimos clases con pocos
alumnos?

;Cuél es el porcentaje de trabajo
escrito y de trabajo fotografico?

¢Qué variedad de equipo podremos
utilizar?

;Estéa bien surtida la biblioteca del
campus con libros de fotografia?

;Las practicas en estudios
profesionales estan contempladas
en el curso? Si es asi, ;como se
desarrollan?

¢;Estan los ordenadores y el software
actualizados?

¢Hay variedad de equipo
disponible?

;Existen en el campus laboratorios
tradicionales?



Aprendizaje del ayudante de fotégrafo

La mejor manera de completar el conocimiento del
oficio es con el trabajo de ayudante de fotégrafo. El
trabajo de asistente no es para personas sin ningin
tipo de experiencia sobre cémo lidiar con la intensi-
dad y el ritmo acelerado de la fotografia de estudio o
en exteriores. Es mas adecuado para aquellos estu-
diantes que ya tienen cierta practica adquirida en sus
escuelas y que quieren ampliarla trabajando con pro-
fesionales.

<« Estudios
Aprendizaje del ayudante de fotégrafo
» Conseguir trabajo

El trabajo de asistente se cifie por lo general a un
encargo concreto. El acuerdo previo entre el fotégra-
fo y el ayudante es verbal y se realiza poco antes de
empezar el trabajo. Habra que saber el lugar y la hora;
si se requiere algun conocimiento especial; cuales
seran los honorarios basicos; y coémo se cubriran los
gastos. Quiza el ayudante quiera negociar unos hono-
rarios de cancelacion para tener cierta cobertura en el
caso de que el trabajo no prospere. Es una situacién
cruel para aquellos que no viven en una gran ciudad
ya que en provincias escasean las oportunidades y los
contactos personales no llegan tan lejos. Existe algu-
na pagina web que informa sobre trabajos para ayu-
dantes de fotégrafo, pero hay que tener cuidado ya
que puede tratarse sélo de una forma de ganar dinero
haciendo que los posibles candidatos se registren
pagando una cierta cantidad. Lo mejor, si es posible,
sera comprobar cual ha sido la experiencia de alguien
que se haya registrado en alguna de estas paginas
web. Es necesario ser paciente, persistente y saber
anticiparse.
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Experimento con cama
Colin Demaine

Los estudios reglados ofrecen
la posibilidad de experimentar
con equipos nuevos, con ideas
nuevas o permiten probar
técnicas de edicién que ayudan
a puliry perfeccionar el trabajo.
Una de estas iméagenes fue
elegida para el cartel y la
campana publicitaria de una
licenciatura en Fotografia,
estudios que cursé el autor.



Oportunidades laborales

Aunque se considere que el trabajo como ayudante es
una etapa de la carrera, algunos fotégrafos acaban dedi-
céndose a ello atiempo completo; sobre todo si su traba-
jo fotogréfico personal no les permite ganarse la vida. Es
posible que en esta circunstancia surja la posibilidad de
elaborar el propio portfolio, pero no hay que confiar en
ello y sobre todo no hay que dar por sentado que reali-
zando el trabajo de ayudante se podrén aprovechar los
tiempos muertos para la obra personal. La carrera de téc-
nico/ayudante digital surgié debido a que muchos de los
ayudantes de fotdgrafos, recientemente graduados, po-
sefan unos conocimientos sobre software y equipos digi-
tales mucho més amplios que algunos de los fotégrafos
ya establecidos.

“El trabajo de asistente no
es para personas sin ningun
tipo de experiencia.”

<« Estudios
Aprendizaje del ayudante de fotégrafo
» Conseguir trabajo

Existe la posibilidad de trabajos en practicas con los que
el fotégrafo aspirante pasa periodos mas largos junto al
fotégrafo profesional y toca distintos aspectos del oficio.
También estard en contacto con muchas facetas de la
actividad comercial, incluidas las menos atractivas, aun-
que importantes para el negocio, como la facturaciény la
reclamacion de impagos. Como en la mayoria de los tra-
bajos en practicas, lo méas probable es que no reciba nin-
gun honorario. Muchos estudiantes consideran los traba-
jos en préacticas como una de las mayores oportunidades
del curso de licenciatura, pero a menudo se sorprenden
al enterarse de que ellos mismos deberadn negociar las
condiciones. La escuela o la universidad pueden apoyary
patrocinar al estudiante, pero serd el estudiante el que
deba buscar el trabajo en practicas més adecuado y
negociar las condiciones. Los mejores centros de ense-
fianza fomentardn esto como parte de un moédulo practi-
co profesional, por lo general durante el segundo afio de
la carrera, y exigirdn un informe por escrito. No siempre
es facil encontrar a un profesional dispuesto a aceptar a
un estudiante, pero habrd que saber convencerlo de
nuestras ganas de aprender una amplia gama de técni-
casy de que poseemos cierta pericia fotogréfica.

Es posible adquirir experiencia a través de practicas no re-
muneradas. Sinceramente, no son recomendables. Dicho
esto, mucha gente trabaja gratis a cambio de experien-
cia, asi que es necesario tener muy claro qué beneficios se
van a obtener a cambio de las muchasy duras horas de tra-
bajo no pagadas. En un trabajo en practicas no se te paga
por observar el trabajo, pero en este otro tipo de practi-
cas no se te paga el trabajo.



Fotégrafa y asistente en una
playa hawaiana
Kenneth Sponsler (arriba)

Fotégrafo y asistente en Blue
Ridge Parkway
Bonita R. Cheshier (abajo)

A primera vista, trabajar como
asistente de fotdgrafo pareceria
que implica ir mucho de aca
para alla cargando el equipo,
sin embargo, ofrece la
oportunidad de ver como

los profesionales realizan

sus imagenes.
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Cancer masculino
Anna Griffiths

Un portfolio tan contundente
como éste, realizado como
trabajo de final de carrera,

que intenta alertar sobre los
canceres masculinos, para

lo que se basa en un lazo azul,
como el lazo rosa utilizado para
el cdncer de mama, es unavia
que puede abrir puertas en el
mercado laboral.

< Aprendizaje del ayudante de fotégrafo
Conseguir trabajo
> Portfolios




Conseguir trabajo

Llenos de ideas y de conocimientos técnicos, querre-
mos empezar a ganar dinero con nuestra fotografia.
La venta del propio trabajo reporta muy poco dinero a
todo aquel que todavia no goza de una reputacién o
no posee un estilo reconocido. Los dos unicos cami-
nos para ganar dinero con las imagenes personales
son las ventas de fotografia artistica o la venta a un
archivo fotografico o a un stock o banco de imagenes.
Internet ha hecho que florezca este tipo de mercados.
Cualquier persona puede ofrecer una imagen para la
venta a través de una pagina web, la primera dificul-
tad esta en conseguir tener suficiente publico que vea
nuestra obra y la segunda en que haya un nimero
suficiente de personas que quieran comprarla.
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Lo mismo se puede decir de la fotografia para archi-
vos o bancos de imagenes. Son tantas las personas
que hoy en dia estan produciendo imagenes para
archivo que el modelo de negocio del fotégrafo pro-
fesional que crea imagenes para vender ya no se sos-
tiene. Es como luchar contra un ejército de aficiona-
dos, en el que cada uno vende unas pocas imagenes
y todos juntos acaparan todo el espacio del mercado y
dejan fuera a quien intenta ganarse la vida con ello.
Para competir y conseguir sacarse un sueldo, son nece-
sarias miles de imagenes de calidad, y esto no se logra
de la noche a la mafana. La tinica solucion es especia-
lizarse. Hay que buscar nichos no explotados; es inutil
intentar competir en el mercado de masas. Se pueden
aprovechar los encargos para realizar ademas foto-
grafias para archivo.




Otras opciones laborales

Otra forma de ganar dinero con la fotografia es conseguir
de una persona un contrato para fotografiar. Esto signifi-
ca que hay que encontrar a la persona que necesita que
alguien haga fotografias y estd dispuesta a pagar por
ello. Es una lastima, pero lo cierto es que existe un mon-
tén de personasy organizaciones que desean y necesitan
imégenes, pero que no quieren contratar a un fotégrafo
profesional para que las realice.

Si se desea llegar a formar parte de ese reducido nimero
de fotégrafos que consiguen ganarse la vida exclusiva-
mente con la fotografia, hay que apostar fuerte. Las pala-
bras clave son “contactos” y “objetivos”. Ya no se puede
pretender comprar un local para estudio, colocar el nom-
bre fuera, poner un anuncio en el listin de teléfonos y
esperar a que los clientes se agolpen a tu puerta. No ocu-
rrira.

La red formada por los contactos de amigos y comparne-
ros que suelen hacerse en la escuela se mantiene durante
los primeros afios laborales. Se acostumbra a pedir ayu-
da a los conocidos. Cuando un recién graduado consi-
gue su primer trabajo remunerado, recurrird a su agenda
de contactos y de amigos de la escuela para buscar ayu-
dantes, tanto para produccién como asistentes de foto-
grafo. Es necesario estar en esa onda y permanecer en
ella; unas veces se trabajard con amigos y otras se les
contratara.

<« Conseguir trabajo
Portfolios
» Autopromocion

Hay que tener en cuenta que al principio no se consigue
un trabajo como fotégrafo principal cuando el trabajo lo
ofrecen otros fotégrafos. Lo mas probable es que los pri-
meros encargos sean de trabajo para disefiadores grafi-
cos, artistas y arquitectos, por lo que en la escuela lo mejor
es hacer contactos no sélo con los compaferos del propio
departamento, sino también con los de las demas especia-
lidades. Por este motivo, los mejores centros educativos
instan a sus alumnos de fotografia a que trabajen en sus
proyectos durante sus estudios con disefiadores de pagi-
nas web, ilustradores y otros futuros profesionales.

Alquilar frente a comprar

Cuando se empieza a ganar
dinero con la fotografia, se tiene
la tentacién de comprar todo ese
equipo con el que se ha sofiado.
Un consejo: puede ser mejor
alquilar que comprar. Y aunque
parezca la cosa mas dificil, hay
que intentar hacer un fondo
para pagar los impuestos,

tanto nacionales como locales,
ahorrando una parte de lo que
se gana. De este modo el pago
de los primeros impuestos se
podré hacer tranquilamente y
con confianza sin que constituya
una amenaza econémica para

la nueva empresa. Siempre te
puedes permitir un capricho con
lo que queda del dinero puesto
aparte para pagar impuestos.



Portfolios

Un portfolio es un conjunto de fotografias que mues-
tra la competencia del autor a posibles clientes. El
portfolio es, en otras palabras, el escaparate del foté-
grafo. Confeccionar un portfolio puede ser una tarea
complicada y desalentadora.

El mejor consejo que he oido jamas lo dio Mike Johns-
ton, veterano escritor y editor de una revista de foto-
grafia: “Ante todo, recuerda que no estas muerto”.
Muchos principiantes intentan producir un portfolio
que cubra todo lo que han hecho, como si su portfolio
fuera una retrospectiva. No hay por qué confeccionar
un unico portfolio. Si se poseen dos estilos contun-
dentes o si se ha trabajado tanto en moda como en
deporte, se pueden confeccionar portfolios dirigidos
a cada mercado especifico.

Si al fotégrafo le gusta toda la obra que ha hecho,
¢como puede elegir las mejores imagenes para su
portfolio? Por otro lado, también existen fotégrafos
que aspiran a ser profesionales y piensan que todavia
no han hecho nada lo bastante bueno como para for-
mar parte de un portfolio. Ambas posturas son equivo-
cadas. Segun se sienta el fotégrafo, podra plantear la
elaboracion del portfolio de una de estas dos mane-
ras: sumando imagenes o descartandolas. Mike Johns-
ton aconseja construir el portfolio en torno a las ima-
genes mas fuertes o bien actuar por eliminacién.
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Construir

Quiza la forma mas facil de elaborar un portfolio consista
en empezar a ensefar partes pequenas de la obra a per-
sonas que hayamos tenido la ocasién de conocer, quizé
en el trabajo de ayudante de fotégrafo. Esto ayuda a
comprender qué es lo que funciona para los demas,
pues, aunque puede aportarnos informacién, el consejo
de otros fotégrafos no siempre es lo que necesitamos. En
cambio, hay que intentar ver como reaccionan, por ejem-
plo, los disefiadores gréficos, los directores de arte o
incluso gente que hayamos podido conocer a través de
una agencia de modelos, ya que, por lo general estaran
dispuestos a darnos algun consejo o a hacernos alguna
sugerencia sincera. El consejo de los destinatarios de las
imagenes es mas importante que la obtencién de una
respuesta, posiblemente parcial, de otros creadores de
imagenes.

Construir en torno a las imagenes mas fuertes significa
partir de la eleccién de aquellas imagenes que producen
una respuesta mas intensa. La cuestién aqui es que quiza
nuestras mejores imagenes no sean de temas similares o
no estén realizadas con las mismas técnicas fotograficas.
En las escuelas y universidades, se utiliza constantemente
la expresién “conjunto de obras” y se pide a los alumnos
que en los seminarios produzcan conjuntos de imagenes
consistentes y con un estilo parecido.

La clave de la construccién de un portfolio en torno a las
imagenes mas fuertes es conseguir que las diferencias
entre éstas sean suaves. Por ejemplo, no incluiremos un
pufiado de imagenes de tonos oscuros de flores en blan-
co y negro entre una gama de retratos realizados con dis-
tintas técnicas fotograficas. Si nuestro trabajo es genera-
lista, tendremos que mostrar una seleccién representativa
del mismo, tanto desde el punto de vista del tema como del
estilo; es mejor subrayar dicho caracter generalista que
intentar ocultarlo.



< Conseguir trabajo
Portfolios
» Autopromocion

“Construir en torno a las imagenes mas
fuertes significa partir de la eleccion
de aquellas imagenes que producen
una respuesta mas intensa.”

Album negro
Mike Davies/Plastic Sandwich

La presentacion fisica de un
portfolio con obras de calidad
se merece un &lbum también
de calidad.




Descartar

Si se opta por el método de descartar imagenes, partire-
mos de un conjunto numeroso de fotografias e iremos
eliminando las mas flojas. Cada fotégrafo decidird su
estrategia: puede elegir sélo la mejor imagen de cada
sesion o bien realizar una seleccién tematica. Un estu-
diante de fotografia realizé copias miniatura para un
posible portfolio fotogréafico y colocd entre 80y 100 imé-
genes en un estuche. Fue pidiendo a todas las personas a
las que mostrd las fotografias que las ordenaran segun
sus preferencias, casi como si repartieran cartas. En el
dorso de cada foto fue anotando las seleccionadas. Mejo-
ré las imagenes que habian tenido una mejor respuesta
para elaborar un portfolio final consistente. Si optamos
por este método, debemos estar preparados para que se
queden por el camino algunas de nuestras imagenes
favoritas; todos los fotdgrafos tienden a estar demasiado
apegados a su propia obra.
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Producirimagenes

;De donde proceden todas las fotografias del portfolio?
Quienes han sido estudiantes habran producido distintas
series de imagenes trabajando estilos y géneros diferen-
tes. Esto puede servir para abrir puertas, pero no lleva
mucho mas alld ya que los clientes buscan una obra
comercial y exitosa. Quienes hayan trabajado como ayu-
dantes de fotdgrafo quizéd hayan aprovechado el trabajo
en el platd para realizar alguna fotografia propia, incluso
sacando partido de los mismos modelos, sin embargo,
deben tener una mirada personal si no quieren ser acusa-
dos de plagio. Algunos estudiantes de fotografia se ofre-
cen para trabajar en un proyecto solidario y producen
imagenes comerciales de calidad que no sélo benefician
al proyecto, sino que también pueden ser utilizadas en
un portfolio.

Cuando se quiere reforzar el portfolio sélo existe una
opciodn: alquilar un platé y producir imagenes de calidad
segun un brief o pliego de condiciones autoimpuesto.
Hay que establecer con precisién y claridad lo que se
pretende producir y a quién se quiere mostrar esas ima-
genes. Repescar algunas de nuestras fotografias antiguas
para llenar algun hueco del portfolio sélo servird para
debilitar el efecto general.



Presentacién

Una vez reunidas, hay que positivar las imégenes utilizan-
do una misma técnica para asi obtener un conjunto consis-
tente; ademas, es preferible dar a todas el mismo tamafio
y formato. La apariencia del portfolio debe ser impactan-
te. No debe contener un nimero demasiado reducido de
imagenes, lo que podria inducir a pensar que son fruto de
la suerte, aunque, por otro lado, tampoco debe desalen-
tar al posible espectador por su volumen. La cantidad de
fotografias no debe ser demasiado elevada. Una sugeren-
cia: no méas de 40 y no menos de 12 iméagenes. Las copias
deben ser de mucha calidad. Si tienen alguna marca o
cualquier desperfecto deberan ser sustituidas ya que todo
aquel que mire el portfolio debe tener la sensacién de que
esta recién elaborado. La calidad se refiere tanto al conte-
nido como a la técnicay al positivado. Cuando el fotégra-
fo presenta la obra debe evitar tener que excusarse o dar
explicaciones embarazosas.

Por ejemplo, un clasificador de calidad, con el exterior en
piel, que permita cambiar y sustituir las paginas, constitu-
ye un método de presentacién ideal, especialmente si
debemos enviarselo o dejarselo a un director de arte o a
un cliente durante cierto tiempo. Si es el propio fotégra-
fo el que realiza la presentacion y sabe que llevara él mis-
mo el portfolio, otra posibilidad es montar con paspartd
las fotografias y mostrarlas apoyadas en un caballete ple-
gable. Si s6lo tenemos diapositivas, no debemos confiar
en que tendremos un proyector o una mesa de luz a nues-
tra disposicidn; si vamos a necesitarlos, llevaremos los
nuestros. Podemos causar una buena impresién en el
director de arte si al marcharnos, tras la presentacién, le
entregamos una copia de nuestro portfolio en un disco
compacto o un DVD. Sin embargo, es mejor no hacer una
presentacién de nuestro portfolio con un ordenador, a
menos que se nos indique lo contrario. La calidad de la
fotografia no siempre se puede apreciar en la resolucién
de laimagen en la pantalla.

< Conseguirtrabajo
Portfolios
» Autopromocion

Al presentar el portfolio personalmente, hay que mos-
trarse orgulloso de las imagenes y hablar de ellas con
seguridad. Las excusas o las explicaciones sobre algunos
aspectos de la imagen no deben formar parte de esa pri-
mera presentacidn. Es sorprendente lo favorable que
puede ser la reaccién ante nuestras imagenes si hemos
sabido presentarlas de forma a la vez segura y realista.
Incluso si no nos dan el trabajo en esa ocasidn, es posible
que nos pidan que volvamos a presentar nuestro portfo-
lio cuando hayamos adquirido mas experiencia. No con-
seguiremos que nos encarguen un trabajo cada vez que
realicemos una presentacién de nuestro portfolio, pero
siempre deberemos pedir algiin comentario, algun con-
sejo o una critica constructiva. Seguiremos haciendo
fotografias, perfeccionando el portfolio y volveremos a
intentarlo.
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Exposicion de graduacién,
Londres

Blackpool y The Fylde College
Paul Britwell

La exposicion de graduacién
constituye una oportunidad
importante para mostrar el
trabajo; invitaremos a aquellas
personas a las que queremos
impresionar y también a
nuestros amigos, familiares

y atodos aquellos a los que
deseemos mostrar nuestro
agradecimiento.



Autopromocion

Para los estudiantes, la tarea de promocionarse empe-
zara con la exposicién de final de carrera. Esto consti-
tuye una oportunidad para mostrar el tipo de trabajo
del que son capaces, no sélo al publico en general,
sino también a clientes potenciales y posibles emplea-
dores.

Es habitual que para la exposicién de graduacién, en
la que los alumnos presentan su trabajo final, se orga-
nice una vista privada para invitados especiales. Es
importante invitar no sélo a aquellas personas a las
que queremos dar las gracias, sino también a aque-
llas que puedan desempeiiar un papel importante en
nuestro futuro. Es probable que tanto las agencias
como los directores de arte visiten las exposiciones
de final de carrera en busca de nuevas propuestas
y talentos.

< Portfolios
Autopromocién
P Representantesy agentes

Los mejores centros educativos ensefaran a sus alum-
nos marketing y promociéon como parte de un médulo
practico sobre el negocio. Muchos estudiantes se gra-
duaran con una papeleria comercial y, seguramente,
con una pagina web y algunas herramientas de mar-
keting como postales, carteles o incluso un libro
publicado basado en su proyecto de final de carrera.

Aquellos fotégrafos que deseen entrar en la profesion
siguiendo otros caminos deben ser conscientes del
alto nivel de preparacién con el que llegan los nuevos
graduados al mercado de trabajo. Deberan también
proveerse de las herramientas necesarias para su pro-
mocion si quieren competir.

A pesar de que los estudiantes recién graduados
parecen gozar de todas las ventajas, hay que recordar
que una gran oportunidad puede estar esperandoles
alavuelta de la esquina y que de repente deberan ser
capaces de coger ellos las riendas. Se habran acabado
los proyectos a largo plazo y los médulos, la facilidad
de pedir consejo a los tutores o el acceso a equipos
costosos. Sélo por este motivo, muchos recién gra-
duados no consiguen hacer una transicién suave de la
escuela al mundo del trabajo.

“Debemos dirigir todos nuestros
esfuerzos hacia donde sepamos
que existe un trabajo potencial.”



Marketing activo frente a marketing pasivo

El marketing puede ser activo o pasivo. Una simple postal
se puede utilizar de ambas maneras. Dejar un montén de
postales en una exposicion publica es una accién de mar-
keting pasivo; hay pocas probabilidades de que alguien
coja una, jsi es que alguien las ve! Sin embargo, una pos-
tal puede utilizarse dirigiéndola activamente a un cliente
potencial, envidandola por correo o entregandosela en
mano en una reunion.

Realmente la tasa de éxito del marketing pasivo es muy
baja. Un portfolio colgado en la Red es esencialmente
marketing pasivo a menos que se divulgue activamente la
pagina web; los correos electrénicos y los blog son estra-
tegias de marketing activo. La clave esté en llegar a los
individuos que nos interesan en un conjunto poblacional
maés amplio. Por lo tanto, enviar correos electrénicos a
todos los directores de publicidad con un mensaje gene-
ral probablemente no tendra ninguin efecto e incluso pue-
de resultar perjudicial.
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Hay que utilizar el correo electrénico de forma selectiva
para acercarse a unas pocas personas seleccionadas, tras
haber investigado sus empresas y sus demandas, y tam-
bién como se llaman, para asi obtener mejores resultados.

“Puerta fria” [cold calling en inglés] es el nombre que se
da a las llamadas telefénicas, correos electrénicos y visi-
tas a empresas para ofrecer nuestros servicios. Es una
experiencia que puede resultar sumamente desalenta-
dora e improductiva y una pérdida de tiempo. Es mucho
mejor dirigir nuestros esfuerzos hacia donde sepamos
que existe un trabajo potencial. Pasar de ayudante de fo-
tégrafo a fotdgrafo es quizé la forma més segura de con-
seguir trabajo, pero hay que andarse con cuidado ya que
los fotégrafos pueden interpretar nuestros intentos de ha-
blar con los clientes y de impresionarlos como una inje-
rencia en su terreno. Mucha gente utiliza su experiencia
de trabajo en la escuela y vuelve a ella para trabajar a
tiempo completo o parcial, o bien empieza a trabajar con
clientes a los que ha conocido a través de algin encargo.

Recordemos: hay que estar localizables. Debemos tener,
mantener y utilizar una direccién de correo electrénico
que suene profesional. Si cambiamos de nimero de telé-
fono mavil, debemos comunicarlo. Hay que contestar a
todas las llamadas, incluso si nuestra respuesta va a ser
negativa.



Representantes y agentes

Es poco probable que un recién llegado a la profesion
necesite desde el principio los servicios de una agen-
cia o un representante. Los agentes y representantes
son personas u organizaciones que buscan trabajo
para el fotégrafo. Negocian en su nombre con los
clientes a cambio, por supuesto, de unos honorarios.
Generalmente, estos honorarios no son una tarifa fija,
sino que son una comisién porcentual.

Algunas agencias son en realidad un unico represen-
tante. Otras estan integradas por varios agentes y tra-
tan con una gama variada de clientes de las industrias
artisticas y de entretenimiento. El lado bueno de las
grandes agencias es que tienen una influencia y una
reputacion considerables; el lado malo es que pue-
den cambiar a menudo de agentes y ofrecen una rela-
cion menos personal que las agencias pequeias. Los
representantes de artistas también pueden trabajar
con modelos y estilistas de moda y alimentacién.

< Autopromocién
Representantes y agentes
> Asociaciones profesionales

El papel del agente

Un buen agente no sélo promociona al fotégrafo ante
unos clientes potenciales, sino que ademas negocia en
su nombre. Esto puede ser importante ya que es una
manera de separar las discusiones de dinero del trabajo
creativo. En otras palabras, permite al fotégrafo disfrutar
de una relaciéon mejor con el equipo creativo ya que no
tiene que estar siempre dando la lata a los editores y
directores de arte sobre pagos retrasados, ni asistir a
reuniones borrascosas para exigir tarifas mas altas. Ade-
mas, un buen agente tendré una experiencia mucho maés
dilatada de la industria, la conocerd en profundidad y
poseera una agenda de contactos mucho mayor que la
del fotégrafo. También estard al corriente de cualquier
cambio en la direccién de la agencia de publicidad o en
el equipo de redaccién de las revistas.

Los agentes también suelen dar su opinién sobre el tra-
bajo del fotégrafo y pueden sugerirle caminos nuevos y
otras oportunidades. Conoceran también qué empresas
son malas pagadoras y negociaran resueltamente en
nombre del fotégrafo para conseguir los mejores acuer-
dos de licencia para mercados extranjeros. Por supuesto,
un agente deberd justificar la comision que cobra del
fotdgrafo, y éste se asegurara de estar recibiendo todos
los servicios que exige del agente y de no estar pagando
por servicios que no necesita. Las mejores agencias de
gestion también mostraran el trabajo del fotégrafo en su
pagina web, ya que a menudo suele ser el primer lugar al
que recurre cualquier director publicitario que busca
fotégrafos o un look especial para una campana publici-
taria. Algunas agencias incluso buscan exteriores o se
encargan de la produccidn, a veces también gestionan
un banco de iméagenes para divulgar y generar negocio
a partir de las fotografias ya existentes de sus fotdgrafos.

El fotégrafo debe plantearse recurrir a los servicios de un
agente cuando ya ha conseguido cierta reputacion y
desea dar un salto en su carrera. La relacién con el agente
debe considerarse una relacién a largo plazo en torno
a la cual sea posible construir una carrera con confianza.



Pagina web del fotégrafo
Simon Clay

La pagina web es el escaparate
del fotégrafoy en ella debe
mostrar sus mejores trabajos.
Debe ser sencilla y fresca.
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Asociaciones profesionales

La fotografia profesional puede suponer una existen-
cia muy independiente. Los fotégrafos freelance lle-
gan a sentirse aislados e incluso en competencia con
otros fotégrafos. Para el fotografo también resulta
dificil delegar su punto de vista en las negociaciones
con los grandes bancos de imagenes o con las agen-
cias publicitarias. Uno de los motivos principales para
que los fotégrafos se afilien a sindicatos o asociacio-
nes profesionales es conseguir una posiciéon ventajo-
sa para negociar y ser representados. Algunos se afi-
lian sélo pensando en esto. La American Society of
Media Photographers (ASMP) se describe como “la
principal asociacion comercial para fotégrafos que
trabajan principalmente para publicaciones”. Se ocu-
pa de “la proteccién de los derechos de autor, de los
estandares de divulgacion, de cuestiones éticas, de
comunidad y camaraderia”, es decir, de todas las ven-
tajas que un fotégrafo puede buscar en una asocia-
cién profesional.

Asociaciones profesionales
(de izquierda a derecha):
Professional Photographers

of Canada, British Institute

of Professional Photography,
Australian Commercial Media
Photographers, The Association
of Photographers, Professional
Photographers of America,
National Press Photographers
Association y The Photographic
Society of Singapore.

)

Afiliarse a una de estas
asociaciones nacionales que
representan a los profesionales
de la fotografia ofrece varias
ventajas.

< Representantes y agentes

iones profesic

La fotografia de sociedad

Otras organizaciones se parecen a las asociaciones comer-
ciales y hacen hincapié en la acreditacién, la practica y el
marketing. Este tipo de organizacién es muy activo en
el ambito de la fotografia de sociedad. La afiliacién a orga-
nizaciones como el British Institute of Professional Photo-
graphy (BIPP), la Society of Wedding and Portrait Photogra-
phers, los British Professional Photographers Associates
(SWPP & BPPA), la Master Photographers Association (MPA)
o los Professional Photographers of America (PPA) estéa
pensada para fotografos de boda y de retrato profesio-
nales, asi como para fotégrafos comerciales a tiempo
completo. Un comité confirma el nivel de calidad del tra-
bajo antes de la afiliacion. Por ejemplo, el BIPP se descri-
be como una asociacién clasificatoria y al igual que otras
asociaciones similares ofrece tres niveles de afiliacion:
licentiateship (LBIPP) [licenciado], associateship (ABIPP)
[asociado]y fellowship (FBIPP) [becario]. Las valoraciones
se controlan con esmero y estdn reconocidas mundial-
mente como una marca de desarrollo profesional. Aso-
ciaciones similares existen en todo el mundo.

dacmp

australian commercial
+ media photographers

ional

stography



Los medios de noticias

También existen organizaciones nacionales e interna-
cionales que defienden los intereses de los fotégrafos
que trabajan en los medios de noticias, como, por ejem-
plo, la National Union of Journalists (NUJ) en el Reino
Unido e Irlanda, la International Federation of Journalists
(IFJ)y la American National Press Photographers Associa-
tion (NPPA). Algunas de las organizaciones extienden
carnés de prensa reconocidos nacional e internacional-
mente. Habrd que pedir informacion a los comparieros
fotégrafos freelance acerca de los carnés de prensa exis-
tentes y de su aceptabilidad especifica; cualquier asocia-
cién comercial puede exigir dinero a cambio de lo que
podria convertirse en poco mas que una simple tarjeta de
cartén con el nombre y la foto del fotografo.

PIEA

Professional Photographers
of'Ameﬂcangh
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Aunque muchas asociaciones profesionales tienen una
larga historia, ya que algunas se remontan casi al naci-
miento de la propia fotografia profesional, existe una
organizacion activa que ha surgido Ultimamente de los
chat y del intercambio de informacién entre fotégrafos
editoriales: Editorial Photographers UK (EPUK). Con un
modelo muy distinto al de las demés asociaciones, la afi-
liacion es gratis, pero limitada a profesionales a tiempo
completo, que ademas tienen pagina web y proveen los
recursos on-line. Una de las asociaciones mas activas y
prestigiosas es la AOP, Association of Photographers,
especializada en la representacién de los intereses de los
fotégrafos de moda, publicidad y ediciéon. Su fuerza resi-
de en sus lazos con el sector educativo, su excelente libro
sobre derechos, ética y practica comercial para profesio-
nales en ciernes, Beyond the Lens, y su creciente alcance
global.




Principios de fotografia creativa aplicada

Profesionalidad



El brief El flujo de trabajo

Brief: esbozo, resumen o conjunto de instrucciones sobre
cémo realizar un encargo o tarea.



Produccién de publicidad

feedback

brief del
cliente

El brief: Introduccién
> Elcliente

feedback

fotolitos/archivos
digitales
distribuidos
arevistas,
periddicos,

para paneles
publicitarios, etc.
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El cliente

"El cliente siempre tiene razén” es lo que expresa
el dicho. Esta debe ser la base de la relacién entre el
fotografo y el cliente. Sin embargo, los mejores clien-
tes se dan cuenta de que no son especialistas en el
campo de la fotografia y de que quiza no conocen lo
mas actual, tanto en el ambito del estilo como de la
técnica. Los clientes inteligentes confian en su equipo
creativo y, en lugar de limitar su creatividad, le dejan
amplios margenes para que la desarrolle.

A pesar de que los teléfonos méviles y el correo elec-
tronico facilitan la comunicacion, no es aconsejable
empezar un proyecto importante para un nuevo clien-
te sin un encuentro cara a cara. Una parte importante
dependera de la impresion que cause el fotégrafo; si
existe empatia entre unos y otros resultara mas facil
limar las diferencias creativas. El lenguaje de los
correos electrénicos da pie a malentendidos y a inter-
pretaciones erréneas de caracter emocional; el teléfo-
no es preferible y el cara a cara es lo mejor

Fotégrafo
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Agencia

El cliente
» Un lenguaje comun

Relacién con el cliente

Tras varios encargos realizados con éxito, se desarrollara
un sentimiento de confianza entre el cliente y el fotégra-
fo. Sin embargo, es importante que no se utilice mal esta
confianza. Existen algunas reglas inquebrantables rela-
cionadas con el branding y cada cliente tendra sus pro-
pias convenciones. Esto quizd no quede plasmado ofi-
cialmente y, por lo tanto, el fotdgrafo debera ser capaz
de predecirlas y discutirlas con el cliente. Con suerte, de
los “siy no” se podra deducir un estilo guia. Los colores
de la empresay el uso de los logos, las bromas visuales y
el humor basado en esléganes o nombres de la empresa
son ambitos en los que el fotégrafo no debe entrar. Es
mejor que reserve su creatividad para otras cosas.

Tal como se ha explicado, el fotégrafo quizd no trate
directamente con el cliente, sino con una agencia de
publicidad o de relaciones publicas que lo representan.
En este caso, debera confiar sélo en la interpretacién que
la agencia haga de los deseos de su cliente. Es posible
también que la fuerza conductora del proyecto no sea la
excelencia creativa. El controvertido director creativo Oli-
viero Toscani (véanse pags. 144 y 145) resume a la per-
feccién dénde reside el poder en esta relacién: “Las
agencias manejan presupuestos enormes, pero el dinero
se malgasta porque las estrategias las deciden managers,

Cliente

Relacién entre fotégrafo
y cliente 1

Aveces el fotégrafo y el cliente
no se encuentran y su relacion
es negociada por la agencia.



economistas, contables y focus groups [grupos de son-
deo], en lugar de los artistas”.

Es poco habitual que el fotdgrafo consiga lo que quiere ni
en la publicacién de la imagen ni ante el publico. A cam-
bio, aceptar que el cliente es el que paga y que producir
lo que éste quiere y necesita es parte de la profesionali-
dad que el fotégrafo aporta al trabajo. Si un fotégrafo
empieza a poner pegas al enfoque creativo, lo mas proba-
ble es que, en lugar de escucharle, lo sustituyan. Si quiere
cambiar las ideas, debe negociary convencer.

Cuando se trabaja para un cliente, estamos gastando su
dinero. Es necesario comprender las limitaciones de pre-
supuesto y realizar el encargo dentro de los pardmetros
econdémicos acordados, asi como negociar si surgen mas
gastos de los presupuestados. Y por si no lo he dicho ya:
el cliente siempre tiene razén.

Fotdgrafo
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Relacién entre fotégrafo
y cliente 2

Aveces el fotégrafo trata
directamente con el cliente,
pero la relacién la gestiona
la agencia.



Un lenguaje comiin

Si como fotégrafos no somos capaces de comunicar
nuestras ideas, sera dificil conseguir trabajo, aunque
seamos muy buenos. La clave para presentar un argu-
mento convincente que defienda nuestro enfoque
visual es encontrar un lenguaje comun. Sin duda, es
de gran ayuda sentirse seguro de que se cuenta con la
aceptacion del cliente y de los demas miembros del
equipo creativo.

Un disefiador de moda o de producto puede presen-
tar al cliente un panel de tendencias con colores, tex-
turas, tejidos, plasticos, fotografias sacadas de revis-
tas y otros materiales reunidos en conjunto para
producir un contexto y una identidad visual fuerte.

< Elcliente
Un lenguaje comin
» ;Hasta dénde puede llegar la creatividad del fotégrafo?

Los fotégrafos que intenten utilizar una idea similar
con sus clientes se basaran en imagenes ya existentes
para mostrar la apariencia que tendra su propuesta;
posteriormente, les resultara muy dificil desbancar
una imagen que el cliente ha visto.

Otro aspecto en el que tener cuidado es la posibilidad
de quedar atrapados en el estilo de otros. Es posible
que el cliente se fije en los colores cuando en realidad
la intencién era transmitirle un estado de animo, o
que el rostro del modelo le saque de quicio. Lo mejor
es describir las ideas propias. Podemos dedicar tiem-
po y esfuerzo en presentar algunas tomas de prueba
o utilizar pequenos esbozos.

Rosa, Keswick
Andrew Robert Tyrell

En esta imagen Unica, extraida
del trabajo de un alumno,

que ilustra la reaccién de una
persona ante el paisaje, quedan
patentes la busqueda del lugar
y la cuidadosa planificacion
técnica.




Adecuar el lenguaje en la presentacion

Tanto durante los estudios de fotografia como después
en la préactica profesional, tendremos que presentar
nuestras propias ideas visuales a otras personas. En la
escuela, habremos de describir nuestro trabajo, nuestros
métodos y motivaciones ante el tutor o en alguna clase
de critica, y ademas contestar a las preguntas de los pro-
fesores o de nuestros compafieros acerca del estilo y el
contenido del trabajo.

Si trabajamos profesionalmente como fotégrafos necesi-
taremos utilizar un lenguaje que describa nuestras pro-
puestas e imagenes, un lenguaje accesible de inmediato
para quienes no son fotdgrafos y para la gente de nego-
cios. Lo mejor es pensar que nuestro publico no posee
conocimientos previos sobre corrientes artisticas o fené-
menos culturales. Crearemos una presentacién autosufi-
ciente; explicaremos todas las referencias e influencias
pensando en un interlocutor inteligente y no condescen-
diente. Hay que evaluar con cuidado al pidblico y adecuar
el lenguaje de nuestra presentacion. Presentar nuestras
ideas a nuestro grupo de colegas creativos es muy distin-
to y requiere elegir un lenguaje diferente al que utilizare-
mos ante un equipo directivo.

Pequeiio esbozo
Andrew Robert Tyrell

En la escuela se aprende a
mostrar a otras personas la
propuesta de trabajo mediante
un pequeno esbozo. Esto sera
util después en nuestra practica
profesional.
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Lo mejor es ser capaz de hablar sin la ayuda de apuntes,
de forma fluida y convincente, con un lenguaje apropia-
do para el publico al que nos dirigimos. Esto significa que
probablemente debamos preparar el terreno con esme-
ro. Es aconsejable escribir notas, argumentos e ideas que
queramos recordar, cuidar el vocabulario y el registro de
lenguaje utilizado. Si es posible, utilizaremos ilustracio-
nes para transmitir nuestras ideas; haremos dibujos que
formaran parte de nuestra presentacién ante el cliente.

Las presentaciones deben ser cortas. Las practicaremos
hasta conseguir una expresion verbal perfecta y para ase-
gurarnos de que la tecnologia que utilizaremos no falla.
Es preferible, cuando sea posible, utilizar tanto un orde-
nador como un proyector propios para evitar incompati-
bilidades de software y hardware que podrian provocar
retrasos o estropear la presentacién. Hay que terminar
con el material mas potente. Trataremos la presentacion
como si fuera un argumento de venta y concluiremos de
forma rédpida y convincente.
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¢Hasta donde puede llegar la creatividad del
fotégrafo?

Resulta muy facil, sobre todo si se trabaja en el seno
de un buen equipo creativo, volverse demasiado
ambicioso o exagerar una idea. A menudo, los equi-
pos creativos desean pisar terrenos que rozan lo ile-
gal y el mal gusto. Intentar provocar controversia y
conseguir notoriedad es seguramente mas beneficio-
so para el fotégrafo y el equipo creativo que para el
cliente.

Todo puede pasar con rapidez e ir mal si el tono de la
campaiia o de la imagen se interpreta de forma erré-
nea. La imagen publica es lo mas importante para el
cliente que, ante una publicidad mala, puede decidir
en un abrir y cerrar de ojos dejar de trabajar con un
determinado equipo creativo o con una agencia. Asi
pues, si nuestra propuesta busca suscitar controver-
sia, sera necesario que discutamos una y otra vez con
el cliente para obtener su visto bueno y saber qué
piensa. Los clientes no disfrutan con las polémicas.

Oliviero Toscani

Oliviero Toscani trabajé como
fotégrafo y director creativo entre 1982
y 2000. Su campana “We, on Death
Row” fue la dltima que hizo para
Benetton. La campana resulté
demasiado polémica incluso para
Benetton; los anuncios empezaron

a generar una publicidad negativa

y laempresa a perder ventas en
Estados Unidos. La campafia de United
Colors siempre quiso ser provocativa

e impactante; las imégenes pretendian
atrapar al espectador y hacerle
sentirincémodo. Su concepcién era
muy sencilla, pero eran iméagenes
visualmente explosivas que trataban
de manera resuelta temas de raza,
muerte y género.

< Unlenguaje comin
¢Hasta dénde puede llegar la creatividad del fotégrafo?
> Exigencias de los resultados

Limites y fronteras

El cliente confia en que el fotdgrafo respetara sus “valo-
res de marca”. Los limites variardn segun los clientes.
Algunos estaran dispuestos a explorar los limites més
arriesgados y estaran de acuerdo en que sus imagenes
rocen las fronteras de lo aceptable; otros, en cambio,
querran evitar cualquier tipo de polémica.

Los fotégrafos deben respetar los limites de cada cliente.
A veces resulta dificil distinguir con claridad esas fronte-
ras, sobre todo cuando trabajamos para una agencia o
para la persona que lleva la cuenta de un determinado
cliente, ya que son ellas las que deben interpretar los
deseos y los criterios del cliente. Estamos ante un juicio
de valor subjetivo que debe basarse en una buena comu-
nicacién entre todas las partes y en una sensibilidad per-
sonal por parte del fotégrafo. También puede haber
aspectos legales que tener en cuenta y que serian los
limites objetivos impuestos por las leyes locales y nacio-
nales relacionadas con temas como la decencia y la obs-
cenidad.

Polémica

A veces ocurre que el cliente y el equipo creativo juzgan
equivocadamente el estado de dnimo publico. Un anun-
cio para el perfume Opium de Yves Saint Laurent, en el
que aparecia la modelos Sophie Dahl desnuda, causé
una polémica generalizada, y se convirtié en una de las
publicidades que méas quejas suscitd en el afio 2000.
Prueba de su potencial polémico es que la imagen foto-
gréfica fue parodiada un afo después por Scottish
Courage, los cerveceros de Newcastle Brown Ale. Estos
relanzaron su cerveza denominandola Unicamente New-
castle Brown y toda la campafia recreé iméagenes fotogra-
ficas polémicas, incluidos algunos de los anuncios mas
atrevidos de Calvin Klein y de Christine Keeler desnuda
sentada en unassilla.



Campaiias publicitarias de
United Colors of Benetton:
Mujer negra dando el pecho
a un bebé blanco (arriba)

y Caballos (abajo)

Oliviero Toscani

Los retratos y bodegones

de Toscani constituyen quiza
el conjunto de imagenes mas
potente producido jamas

en un contexto comercial.
Estas imadgenes de campana
publicitaria exigen la atenciéon
y un cuidadoso examen por
parte de cualquier persona que
desee saber como funcionan
las imagenes en el mundo de
la publicidad y del engranaje
publicitario.
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Exigencias en los resultados

Puede parecer que entregar una imagen con la medi-
da y el formato correctos sea la cosa mas facil del
mundo y, sin embargo, es uno de los errores mas
habituales entre los fotégrafos freelance que desean
colaborar con revistas. Cada trabajo tendra unas exi-
gencias de produccion distintas segun el medio para
el que se trabaje. Si deseamos colaborar con diferen-
tes publicaciones, es posible que debamos cambiar
nuestro método de trabajo.

La revolucion del DTP (desktop printing) que tuvo
lugar a principios de la década de los ochenta supuso
la rapida desaparicion de muchos trabajos relaciona-
dos con las industrias de preimpresién e impresién.
Antes, el fotégrafo entregaba sus fotografias en peli-
cula a un especialista que las escaneaba para que des-
pués un grabador experto realizara las planchas con
la separacién en cuatro colores. En la actualidad, se
supone que el fotégrafo controla estas tareas y se le
exige que entregue imagenes listas para imprimir en
el tamaiio adecuado y en archivos CMYK para impresion.

< ;Hasta dénde puede llegar la creatividad del fotégrafo?
Exigencias en los resultados
» Gestién del tiempoy fecha de entrega

Requisitos de impresién

Las imagenes para imprimir se entregan generalmente
con una resolucion de 300 ppiy, ademas, con las medi-
das reales de impresion, ya que si se entrega una imagen
de 300 ppi cuyas medidas lineales son la mitad de las que
pide el cliente, el resultado final en las medidas de impre-
sién deseadas serd una imagen de 150 ppi. El espacio de
color de la cadmara o el espacio aiin mayor de ProPhoto
no se adecuan a las exigencias de impresién; el cliente
puede especificar que se entreguen las imagenes con un
espacio de color apropiado para su flujo de trabajo.

Es posible también que se le pida al fotégrafo que pro-
duzca iméagenes listas para imprimir en formato CMYK;
para ello necesitard detalles completos del perfil de
impresidn que utilizard para conseguirlo. Comprobar los
resultados en la pantalla del ordenador permite ver de
inmediato todo aquello con colores fuera de gamay que
no puede ser impreso. Esto es un aspecto muy comun
cuando la misma imagen debe ser utilizada en distintos
tipos de medios: desde revistas con una impresién de
gran calidad en papel satinado hasta revistas hechas en
papel de peridédico. Quiza sea necesario plantearse reali-
zar versiones alternativas de la misma imagen, corres-
pondientes a los distintos medios, para asi conseguir el
mejor resultado de acuerdo con la resolucion disponible
y los colores que pueden imprimirse. Lo més probable es
que sea necesario crear unaimagen maestra de alta reso-
lucién y calidad y generar a partir de ella las versiones
adecuadas para cada uso (para una informacién comple-
ta sobre el flujo de trabajo véase el capitulo 6). Etiquetar
cada archivo es muy importante y debe adoptarse un sis-
tema de comun acuerdo entre fotégrafo y cliente.

Revistas
Yanlai Huang

Los fotégrafos acostumbrados a editar
imagenes en RGB pueden verse en la
obligacién de producir archivos en CMYK,
es decir, con separacién de colores, para
su utilizacién en revistas y libros.



Requisitos digitales

Aspectos de la posproduccion como el ajuste de la gama
de color o la nitidez serdn muy distintos incluso tratando-
se de la misma imagen. Actualmente, concierne al foto-
grafo conocer los distintos tipos de archivos, las herra-
mientas para la gestién del color, es decir, el perfil y los
espacios de color, asi como las diferencias entre RGB y
CMYK. Muchos fotdgrafos contratan a especialistas en
posproduccién digital para que resuelvan estos aspectos
técnicos y asi ellos poder concentrarse en los aspectos
creativos.

Por supuesto, hay que tener ingresos suficientes para
poder permitirse un ayudante. De hecho, a quien le inte-
resen los aspectos técnicos de la fotografia y desee
adquirir experiencia en el trabajo con cdmaras digitales
mas sofisticadas en un estudio, asi como con la labor de
posproduccién en el ordenador, puede iniciarse traba-
jando como ayudante de algun fotégrafo de reconocida
profesionalidad.

Las imagenes para una pagina web suelen entregarse
con una resolucion de 72 ppi, en el espacio de color
sRGB y en formato JPEG o PNG. Es importante compro-
bar que las limitaciones en la reproduccion del color en la
web no cambian excesivamente la apariencia de produc-
to con un color caracteristico.
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Eternal Light Tour 2

Pagina web de la Rambert
Dance Company

Hugh Glendenning
(imagenes)

Las imagenes destinadas a

una pagina web requieren un
tratamiento de posproduccién
para determinar las medidas, la
resolucién y el espacio de color.



Requisitos de los encargos

Con el trabajo de encargo, las exigencias de rendimien-
tos se acordaran claramente entre el fotégrafo y los
demas miembros del equipo creativo, por lo general, un
disefiador. Es posible que el fotégrafo reciba un brief
amplio, pero que deba trabajar pensando en que la ima-
gen ird acompanada de textos, como en las portadas de
revista, o en ser muy cuidadoso con el uso de determina-
dos colores para evitar que desentonen con los colores
del producto o de la empresa que serén sobreimpresos
sobre la imagen. Quizé incluso deba fotografiar o reen-
cuadrar en una proporcién especifica a la que no esté
acostumbrado.

En cualquier trabajo de encargo, el fotégrafo sabe exac-
tamente como y dénde seran utilizadas sus imagenes. Es
posible que deba contratar a algin cdmara especializado
para conseguir resultados con una mayor calidad si el
material publicitario que estd produciendo va a ser utili-
zado en grandes paneles, por ejemplo. Si el trabajo ofre-
ce riesgos y el fotdgrafo lo presenta a un redactor gréfico
de una revista con un gran volumen de actividad, sabe
que éste escogera las imagenes que requieran el menor
esfuerzo a la hora de ser impresas.

El objetivo del fotdgrafo deber ser facilitar el trabajo de
los editores de arte o de los redactores gréficos y, para
ello, entregarles las imadgenes en el formato adecuado.
Esto supone enviar un correo electrénico o hacer una lla-
mada al departamento grafico y pedir las indicaciones
necesarias. No se es menos profesional por informarse
antes de entregar el trabajo.

< ;Hasta dénde puede llegar la creatividad del fotégrafo?
Exigencias en los resultados
P Gestién del tiempo y fecha de entrega

Nueva campaiia publicitaria
de Emporio Armani
Luca Ghidoni/Getty Images

La presentacion en paneles
gigantes no sélo sirve para la
promocién de los personajes
famososy del producto, sino
también para promocionar
el trabajo del fotografo.
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Gestion del tiempo y fecha de entrega

La producciéon de revistas y libros se realiza con
maquinaria de impresion que debe estar continua-
mente en marcha para cubrir gastos de forma eficien-
te. Cada tirada de un nimero de una revista o de un
libro se planificara con bastante antelacién para pro-
ducirla en una determinada franja temporal dentro de
los trabajos de impresion. Practicamente es imposible
retrasar la impresion en espera de algtiin material edi-
torial o publicitario, las fechas de entrega de los
impresores son inviolables. El fotégrafo, como parte
de la cadena de produccién, debe respetar y asumir
cualquier plazo de produccién que se le dé. Técnica-
mente, tiene la libertad de retrasar o incumplir una
fecha de entrega, pero lo cierto es que el editor nunca
mas le volvera a encargar nada e incluso puede ganar-
se la reputacién de poco fiable, por muy buen foté-
grafo que sea.

Por supuesto, existen otros plazos menos importan-
tes dentro del proyecto general. Esto, sin embargo,
no quiere ser una invitacion a saltarse plazos ni
reuniones. Como parte de un equipo creativo, el foté-
grafo debe cumplir con su palabra. En la mayoria de
los trabajos, la confianza es tan importante como la
creatividad.

< Exigencias en los resultados
Gestion del tiempo y fecha de entrega
> Aspectos legales

Honorarios y tiempo

El viejo dicho de "el tiempo es dinero” es cierto en la foto-
grafia creativa. Los honorarios finales deberan cubrir
todo el tiempo que se haya dedicado a la realizacién del
proyecto. No tiene sentido negociar un tanto por ciento
sobre las tarifas habituales para un trabajo que va a nece-
sitar el doble de tiempo de lo normal. Ya que estamos
tratando el tema del dinero, quizd sea éste el mejor
momento para responder a la pregunta maés frecuente:
;cudnto hay que cobrar?

Hay que calcular cuantos dias al afio podemos trabajar. No
se puede trabajar siete dias a la semanay lo mas seguro es
que sean necesarios dos dias para planificar la tarea y para
posproduccién, eso nos deja tres dias para ganar un suel-
do. Descontando las vacaciones, posibles enfermedades
y dias en los que por motivos personales no podremos
trabajar, lo méas probable es que realmente trabajemos
46 semanas por ano; 138 dias para ganar el salario anual,
ademas de cubrir nuestros gastos indirectos. Estos con-
sisten en gastos adicionales como sustituir piezas del
equipo, el alquiler de un despacho o un estudio que
no podremos facturar al cliente. Si calculamos, nos dare-
mos cuenta de que jaméas podremos ganar ese dinero a
diario.

Calendario fabricado

en Corian

Niels Kjeldsen (disefiador)
y Leo Torri (fotégrafo)

Ser un profesional implica ser
capaz de entregar el trabajo
a corto plazo y con una fecha
inamovible.
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Asi pues, ;qué hacer para sobrevivir? La respuesta mas
sencilla es conservar los derechos y vender derechos
extras y a varias publicaciones cuando sea posible. Esto
significa mantener activos los derechos sobre el trabajo
y venderlo méas de una vez, vendiendo imégenes para
archivo y sin bajar nunca de nuestra tarifa minima para tra-
bajos de menor envergadura.

La gestion del tiempo es vital para cada tarea en concreto
y para la carrera del fotégrafo. Esto quiere decir que cada
trabajo debe ser planificado con el tiempo adecuado y
suficiente para preparar y crear la imagen final. A largo
plazo, el esquema de trabajo del fotégrafo debe ser pla-
nificado para atender otros encargos de clientes habitua-
les. Esta planificacién también permitird encontrar tiem-
po para desarrollar un trabajo personal. Los encargos de
menor envergadura pueden intercalarse en el esquema
regular de trabajos més importantes.



Aspectos legales

La ley interviene en la relacién entre el fotégrafo y el
cliente. Un contrato es un acuerdo legalmente vincu-
lante, lo que significa que puede llevarse a los tribu-
nales en caso de incumplimiento. Existen algunos ele-
mentos que deben aparecer en un contrato: una
oferta, una aceptacién que reconozca el acuerdo
sobre un propésito comin, y una forma de gratifica-
cién o pago.

No es obligatorio que los contratos se hagan por escri-
to, pero es mejor para todos que sea asi. Un acuerdo
verbal resulta dificil de probar por ambas partes si no
existe un testigo. Es conveniente que los fotégrafos
obtengan todo lo que puedan por escrito y un contra-
to legalmente vinculante para cada trabajo. Si esto no
ocurre asi, el fotografo debe insistir para que quienes
le hacen el encargo le confirmen por escrito todos los
aspectos del trabajo. El contrato es la proteccion del
fotégrafo; sin él, el trabajo puede ser cuestionado o
no pagado.

< Gestién del tiemp
Aspectos legales

oy fecha de entrega

> Suplantaciény plagio

La oferta y el acuerdo de trabajo

Tras una conversacién inicial, el cliente
presentara un brief al fotégrafo y éste
elaborara un presupuesto.

El cliente entonces hara un encargo
y se lo enviara al fotégrafo, junto con
la aceptacién del presupuesto. Este
encargo contendra los términos del
acuerdo y las condiciones, incluida
una informacién detallada sobre

el copyright, el modo de pago, la
propiedad de los materiales, el uso
consensuado y otros derechos que
se hayan negociado.

Es muy importante el uso, ya que
puede ayudar al fotégrafo a recuperar
algun dinero del destinatario final del
trabajo, si la agencia que le hizo el
encargo quiebra antes de pagarle sus
honorarios. Es posible que el fotégrafo
deba negociar otros contratos con
gente a la que subcontrate, como,

por ejemplo, estilistas, modelos

y escendgrafos.



Copyright

:Qué es el copyright? Es un derecho legal para publicar,
o para publicar de forma restringida, una imagen, y unos
derechos atribuidos a terceros autorizados a publicar la
imagen por los que se cobrard un dinero. Lo cierto es que
se trata de un tema legal complejo que puede cambiar
segun la legislacién y la jurisprudencia o sentencias de
los tribunales.

El fotégrafo no debe hacer nada para registrar o crear un
copyright; los derechos son suyos en tanto que creador
desde el momento mismo en el que realiza la imagen; asi
es en el Reino Unido, aunque las leyes estadounidenses
difieren en el tratamiento, al distinguir entre iméagenes
registradas y no registradas. La duracién del copyright
varia segun el pais.

El copyright puede ser atribuido nuevamente, vendido y,
en algunos casos, puede pasar a los herederos o benefi-
ciarios. Como detentador del copyright, el fotégrafo pue-
de vender licencias para reproducir su trabajo en cual-
quier medio o territorio, por cualquier periodo de tiempo.
Ceder el copyright significa que otros controlan y pueden
beneficiarse econdmicamente del trabajo del fotégrafo.
Es la diferencia que existe entre alquilar y vender. Las
asociaciones fotogréficas profesionales recomiendan a
los fotégrafos que contemplen la cesidn del copyright
como ultimo recurso.
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La ley del copyright existe para establecer un equilibrio
entre los derechos del creador y las necesidades de
aquellos que quieren utilizar una imagen (o tener acceso
a ella, por ejemplo en el &mbito de la investigacion). En
este libro sélo podemos contribuir a que el fotdgrafo sea
consciente de la multitud de aspectos complejos que
envuelven el copyright y sugerir que siempre recurra a
algun profesional que le aconseje sobre las dltimas actua-
lizaciones y la legislacién local acerca de cualquier tema
relacionado con el copyright fotogréfico.

“Todo el tiempo que se haya

dedicado a la realizacién del
proyecto debe verse cubierto
por los honorarios finales.”



Suplantacién y plagio

El plagio es el término técnico que designa la accién
de una persona que toma las ideas y el trabajo de otro
y los hace pasar por suyos. Suplantar significa atri-
buirse unas ideas que no son nuestras; la clave esta en
el “conocimiento del engaiio” por parte de otros. Aun-
que puede haber fotégrafos que copian intencionada-
mente el trabajo de otros, lo mas corriente es que los
fotégrafos caigan en la trampa de forma accidental,
sin ser conscientes de ello. Esto ya se ha mencionado
antes cuando hablabamos de presentar a un cliente
imagenes de otros para apoyar el enfoque creativo
que proponemos. Al cliente le pueden gustar tanto
las imagenes presentadas como ejemplo que al final
el fotégrafo se ve obligado a recrear el trabajo de
otros para satisfacer al cliente.

La forma mas sencilla para evitar que suceda algo asi
es no presentar fotografias ya existentes en el encuen-
tro para discutir aspectos creativos con el cliente. No
deberemos utilizar el trabajo de otros fotégrafos para
sugerir el enfoque que deseamos dar al encargo, pues
se acaba copiando su trabajo o, como mucho, modifi-
candolo. Siempre tenemos que pensar que seremos
capaces de hacerlo mejor.

<« Aspectos legales
Suplantacién y plagio
» Permisos

Un buen equilibrio

Como parte integrante de los cursos en las escuelas y en
la universidad, a menudo se exige a los alumnos que
recreen una fotografia conocida de algun fotdgrafo
famoso. Sin una guia clara por parte de los tutores sobre
todas las implicaciones que ello comporta, esta practica
puede conducir més tarde a la realizacion de un trabajo
comercial imitativo que, en el mejor de los casos, resulta-
ra decepcionante desde el punto de vista creativo, y en el
peor de los casos, seré un plagio puro y duro.

La razén por la que se exige al alumno que realice este
tipo de ejercicios es para que perfeccione sus habilida-
des de observacion y para ensefiarle a manipular objeti-
vos y fuentes de iluminacién con un objetivo conocido en
mente. Después se supone que el alumno seré capaz de
utilizar ese conocimiento como base para una investiga-
cién creativa y una expresién personal. Pensemos ahora
que ya no se trata del contexto de la escuela, sino de un
trabajo comercial. Si el fotégrafo simplemente se detiene
en la primera parte de este brief, estard suplantando a
otro; si completa el brief, conseguiré ser creativo dentro
de unos limites reconocibles y posibles. La finalidad ver-
dadera es que sea capaz de encontrar el propio material
de base para una investigacion creativa y no confiar en
imagenes ya existentes.

La habilidad para observar materiales fotogréficos que
puedan servir de base consiste en profundizar y volver a
la idea de "intencién” (véanse péags. 34 y 35). Hay que
descubrir las motivaciones del fotdgrafo e inspirarse en
ellas. Si nos limitamos a apropiarnos de la apariencia
superficial y del estilo del trabajo, no sélo engafiamos al
cliente, sino también a nosotros mismos.



¢Hemos visto esto antes?

Si, se trata de una “recreacién”
del bodegdn conceptual de
Irving Penn “Food for Italy”.
Suplantar es realizar una copia
de laimagen de otro fotégrafo
y presentar la idea como propia.
No se puede utilizar esta
imagen si, por ejemplo, el
encargo esilustrar la comida
italiana. Asi que, ¢ para qué
copiar? Podemos aprender

el modo en que un gran
fotégrafo utiliza la iluminacion
y, probablemente, que este
montaje se sostenia a base

de palillos.




Autorizaciones de derechos de imagen para
modelos y propiedades

Seguramente el lector sabe que para publicar la ima-
gen de una persona fotografiada se necesita su permi-
so. Lo que quiza no sepa es que esto es aplicable no
s6lo a personas, sino también a propiedades. El "dere-
cho a la propia imagen” y a como va a ser utilizada
difiere mucho de un pais a otro; el fotégrafo debe
informarse y cumplir con las leyes y costumbres loca-
les. Los derechos de privacidad en Francia son mucho
mas fuertes, por ejemplo, que en el Reino Unido y
Estados Unidos. Esto no es un asunto que atafie a foto-
grafos que trabajan con modelos, sino mas bien a
aquellos como los fotoperiodistas, que fotografian
a personas publicas.

Sin titulo
Raymond Ellstad

Es preferible disponer de una
autorizacién para modelos
firmada para cualquierimagen
que incluya una persona, sea un
modelo profesional o no.

<« Suplantaciény plagio
Permisos
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Formularios de autorizacion de derechos de imagen
para modelos

Los formularios de autorizacién para modelos establecen
mediante un contrato béasico el acuerdo entre el modelo
y el fotégrafo sobre las formas como las imagenes seréan
utilizadas y las retribuciones por su uso. Dichas retribu-
ciones se refieren a la cuestién econdmica o a copias de
las fotos o incluso a una comida gratis; todo debe explici-
tarse en el formulario. En los ejemplos de la siguiente
doble pagina se puede ver cémo se completan los deta-
lles. Habitualmente, tanto el fotégrafo como el modelo se
quedan con una copia firmada del formulario ante un tes-
tigo. Los modelos infantiles necesitan la firma y el con-
sentimiento de los padres o de su tutor legal.

Si contratamos a un modelo profesional a través de una
agencia, lo mas probable es que los términos del acuer-
do estén incluidos en el contrato entre el fotégrafo y la
agencia. Si el cliente del fotégrafo utiliza la imagen mas
alla de lo acordado, el que debera pagar sera el fotdgra-
fo; por ejemplo si el cliente se sirve de las imagenes reali-
zadas con fines expresos de publicidad para utilizarlas en
una campaiia adicional de carteles en una revista.
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Permiso de publicacién

Cada vez es mas recomendable para los fotégrafos obte-
ner un permiso de publicacidn; incluso de personas ané-
nimas que aparezcan en las imagenes. Existen algunas
excepciones en el Reino Unido, que incluyen a aquellas
personas que de forma intencionada buscan la notorie-
dad publica; por ejemplo, los que se disfrazan y toman
parte en un desfile de carnaval. Muchos fotégrafos evitan
esta restriccién intentando no incluir caras reconocibles
en sus imagenes; utilizan velocidades lentas de obtura-
cién para que los transeuntes aparezcan borrosos o, sen-
cillamente, fotografian a la gente por detras (aunque no
siempre se puede defender legalmente).

Si se fotografia a alguien del publico, no podemos utilizar
esa imagen en publicidad sin su permiso. Sin duda, hay
que evitar ridiculizarlo o sugerir que estd envuelto en
algun tipo de delito, si no queremos que nos acusen de
difamacion. Los stocks o bancos de imagenes recomien-
dan a los fotégrafos que tengan formularios de autoriza-
cién si sus iméagenes incluyen cualquier parte de una per-
sona que sea reconocible por ella misma o por parte de
otros.

Esto ha complicado mucho la venta de cierto tipo de
fotografias a archivos y algunos bancos de imagenes exi-
gen formularios de autorizacién vinculantes para todas
lasimagenesy propiedades almacenadas. Otros de estos
bancos pueden aceptar imagenes de propiedades sin
formulario de autorizacién, pero lo anotaran en la base
de datos y con ello a menudo los posibles clientes evita-
ran comprar estas imagenes que no estan totalmente
cubiertas.
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Formulario de autorizacion de derechos de imagen para modelos

Nombre del modelo y direccion de contacto:

Nombre del fotografo y direccion de contacto:

Fecha de la toma fotografica

Lugar

Fotografias para ser utilizadas en:'
Pagina web Folletos/publicaciones promocionales Revistas y periddicos
Publicidad Banco de imagenes

Otros

El modelo debe identificarse por su nombre: Si/No?

Por el presente contrato, expreso mi conformidad para que el fotografo y cualquier per-
sona, firma o empresa que actue en su nombre o con su consentimiento pueda utilizar toda
imagen derivada de las fotografias tomadas de mi en la(s) fecha(s) indicada(s) arriba para los
fines descritos abajo [y para cualquier otro fin]® y en cualquier medio. Doy mi conformidad
para que las imagenes se combinen con otras imagenes, texto y dibujos y para que sean
mejoradas digitalmente.

Acepto que no tendré derecho a ninguna remuneracién complementaria con relacion a

la venta o uso comercial de las fotografias y que no poseo el copyright ni cualquier otro
derecho de propiedad intelectual sobre ellas.

Me comprometo a no entablar ninguna reclamacion o demanda contra el fotografo o ter-
ceros que adquieran legalmente las fotografias o imagenes con relacion al uso que se haga
de las fotografias antes mencionadas.

Retribuciones acordadas/honorarios para el modelo:

He leido este formulario y entiendo su significado e implicaciones

Firmado: (Modelo) (Testigo)

Fecha

Si el modelo es menor de 18 afios, es necesaria la firma de los padres o de su tutor legal:

Padres/Tutor

Fecha

Marque con un circulo los elementos relevantes.
Tache lo que no corresponda.
Elimine las palabras entre corchetes o elimine los corchetes.
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NOTAS ACLARATORIAS

Este formulario de autorizacion para modelos es directo y esta disefiado para asegurarse de
que el modelo confirma que él/ella dan su consentimiento al fotégrafo para que haga uso
pleno de las fotografias. Este formulario es un contrato entre el fotografo y el modelo para
acordar en qué forma las imagenes deben ser utilizadas. Sin la firma de esta autorizacion,
el fotégrafo no puede vender una imagen de una persona, ni siquiera si dicha persona no
fuera un modelo profesional y no hubiera dado su consentimiento verbal.

El formulario debe ser rellenado, sobre todo el nombre y la direccion de contacto del modelo
y del fotografo. Ademas, el formulario identifica la fecha en la que se tomaron las foto-
grafias y la naturaleza y los fines para los que dichas fotos fueron tomadas. El uso puede

limitarse a los fines especificados en el formulario o bien tratarse de un uso sin restricciones.

El texto deja claro que el fotdgrafo o terceros que gocen del consentimiento del fotografo
pueden utilizar las fotografias y que las imagenes pueden mejorarse digitalmente o ser
utilizadas de manera conjunta con otras imagenes o texto.

El formulario establece la retribucion debida al modelo: a menudo se tratara de unos
honorarios que pueden ser dinerarios o de otro tipo, por ejemplo, copias de las fotografias
tomadas.

Si el modelo es menor de 18 afios, los padres o su tutor legal deben firmar el formulario en
su nombre.

© ContractStore
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Autorizacién de derechos de imagen para
propiedades

La autorizacion para propiedades consiste en un permiso
escrito para fotografiar y utilizar las imédgenes de cosas
propiedad de otra persona. Generalmente se aplica a las
casas, pero serd también necesaria para fotografiar una
mascota que haya ganado un concurso o un coche clési-
co, ya que ambos son propiedad de sus respectivos amos
y se necesita su permiso. Esto también incluye los logos
de las marcas, disefios reconocibles de productos (por
ejemplo, un iPod Apple), y cualquier obra de arte o ilus-
tracién. Siempre es preferible adjuntar una imagen de la
propiedad a la copia de la autorizaciéon que conservare-
mos en el archivo.

Caseta de playa,
Holden Beach, NC
Mystic Photography/
C Mastrovich

No es necesaria una
autorizacién cuando se
fotografia en un espacio
publico, aunque un permiso
escrito puede evitar futuros
malentendidos.
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No es ilegal ni requiere ningln tipo de permiso fotogra-
fiar en espacios publicos o incluso tomar fotografias de
un lugar privado desde un lugar publico. Sin embargo,
hay muchas situaciones en las que las acciones del foté-
grafo se ven limitadas; esto es cierto, por ejemplo, en el
Reino Unido, si el fotégrafo altera el orden publico al blo-
quear una via de paso, o rompe la paz reinante, la policia
puede intervenir e interrumpir su actividad. Los guardias
de seguridad no pueden pedir al fotégrafo que deje de
fotografiar en un lugar publico, pero éste no debe con-
fundir lo que es publico y lo que es privado. Un exponen-
te serian las galerias comerciales no son un lugar publico
debido a que el solar es de titularidad privada, como
también ocurre cada vez més en las calles de nuestras
ciudades.

Las leyes australianas, por ejemplo, consagran el princi-
pio de que los propietarios de un espacio privado pue-
den controlar la actividad que se desarrolla en él; no hay
necesidad de anunciar que no estd permitido fotografiar
incluso cuando no lo esta. En este contexto, un espacio
privado puede incluir la galeria comercial, como se men-
cionaba antes, pero también los cines y las galerias de
arte, e incluso los recintos deportivos. La regla es estar
siempre al corriente de las leyes nacionales y locales y pla-
nificar el trabajo y pedir las autorizaciones con antelacién.



Trabajo en equipo

Si el fotégrafo confia en sus propias habilidades y jui-
cio para crear un look fotografico personal, es que se
trata de una persona que sabe bien lo que quiere. No
siempre es facil aprender a trabajar con otros en equi-
po. El grupo discutira los problemas y tomara decisio-
nes basadas en el didlogo. Los grupos numerosos
pueden reunirse para después dividirse en subgrupos
que resolveran problemas especificos, cuyos resulta-
dos se llevaran de nuevo a la reunién de todo el gru-
po. En una discusiéon de grupo, cada miembro dara su
opinién que sera recibida por el grupo; cada miembro
del grupo podra expresar su acuerdo, su desacuerdo
o debatir el problema.

< Permisos
Trabajo en equipo
» Practicas de trabajo seguras

El mediador

En las discusiones técnicas se conoce el terreno que se
pisa, aunque no siempre. Cuando en la discusién apare-
cen las opiniones, empiezan a revelarse sentimientos
intensos. Es importante pedir la presencia de un media-
dor que presida el grupo. No es algo que deba hacerse
de manera formal, pero cualquier grupo creativo necesi-
ta aceptar que uno de sus miembros asuma este papel.

El papel de la presidencia consiste en evitar que el diélo-
go se convierta en un simple desacuerdo, en conseguir
que la discusiéon desemboque en una toma de decisiones
y en evitar que el grupo se fracture en subgrupos que
defiendan sus propios intereses. No es un papel facil de
desempenar; requiere tacto y la capacidad de renunciar
al propio punto de vista. A veces es necesario que el
mediador sea capaz de extraer ideas de los miembros
del grupo mas reticentes, y al mismo tiempo mantener a
raya con educacidn a otros mas dogmaéticos. El aspecto
mas importante del papel de mediador es llegar al final
de la reunién a un proceso de decisidén que implique a
todo el grupo, y resumir las decisiones y acciones que los
miembros del grupo deben tomar.

Es todavia mejor enviar una circular por correo electréni-
co para que los miembros del grupo tengan tiempo de
pensar sobre los distintos temas y preparar su contribu-
cién a la reunion del grupo. Esta circular o agenda no tie-
ne que ser formal ya que enumera el tema o los temas
que se van a discutir, y las personas que pueden aportar
su opinién sobre un aspecto especifico durante la reunion.

“No siempre es facil aprender
a trabajar con otros en equipo.”



Identificar habilidades y papeles

Cuando el trabajo estd en marcha, el fotdgrafo debera
trabajar con un equipo distinto. En el estudio o en exte-
riores, necesitard confiar en distintas sensibilidades y
habilidades personales. Generalmente, desde casi el ini-
cio de su carrera, queda claro si el fotégrafo esta destina-
do a trabajar sélo con una o dos personas, un ayudante y
el director de estudio, o si, por el contrario, disfrutaré tra-
bajando con un equipo amplio de estilistas, modelos,
ayudantes de fotografia digital y, quiza, otros especialis-
tas del &mbito fotogréfico.

Es habitual para equipos regulares pero informales
reunirse para las tomas en el platé o en exteriores. Ami-
gos del fotégrafo u otros fotdgrafos que estan libres en
ese momento pueden actuar de ayudantes. Es posible
que la mayoria de la gente ya se conozca entre si, del tra-
bajo o por amistad. Esto para un recién llegado puede
resultar incémodo, pero debe ver si es capaz de llevar a
cabo las tareas que se le encomiendan y hacerlo lo mejor
posible. Es la forma de que le vuelvan a llamar.
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Trabajando en el platé
Estudiantes de fotografia en
la Blackpool and The Fylde
College

En las escuelas o en las
universidades el estudiante
enseguida se da cuenta de si
le gusta trabajar en el platd y
cémo le gusta trabajar: solo o
formando parte de un equipo.



Practicas de trabajo seguras

Si el fotégrafo es contratado por una empresa peque-
na, el empleador tiene el deber de velar porlasaludy
la seguridad en el trabajo. Los empleados deben
tomar las precauciones razonables para su propia
seguridad y para la seguridad de los demas. En una
empresa, para adecuarse a la ley, debe existir una
estimacién formal de riesgos y probablemente el perso-
nal debe recibir una formacién especifica. Las cosas
son algo distintas en el caso de los fotégrafos freelan-
ce. Se trata de personas autoempleadas, y de ellas se
espera que nho pongan a los demas en situaciones de
riesgo y no expongan a las personas que contraten a
ningun riesgo de salud o de seguridad.

La estimacién es la primera parte de la gestién del
riesgo. La primera parte de la estimacién del riesgo
consiste en identificar los peligros del lugar de traba-
jo. Tanto si se trata de un estudio o de exteriores, la
estimacion del riesgo debe realizarse especificamen-
te para el lugar en el que se quiere fotografiar.

<« Trabajo en equipo
Practicas de trabajo seguras

Estimacién de peligros y riesgos

Un peligro es cualquier objeto o circunstancia que posee
el potencial para causar dafio. En el plato, por ejemplo,
unos cables tirados en el suelo se considerarian un peli-
gro y la naturaleza del riesgo seria la posibilidad de tro-
pezar con ellos. Una vez identificado el peligro y la natu-
raleza del riesgo que supone, es necesario elegiry aplicar
medidas de control. Estos son los pasos que hay que
tomar para controlar el riesgo. Siguiendo con el ejemplo
de los cables en el platd, las medidas de control consisti-
rian en enrollar los cables cerca de la base de los focos;
reducir el desorden; pegar los cables al suelo con cinta
adhesiva en los lugares de paso si es necesario; y propor-
cionar las advertencias oportunas a las personas que utili-
cen el platé.

Si se es propietario de un platé y/o estudio, es necesario
tener en cuenta la estimacion de riesgo de fuego y valo-
rar la seguridad eléctrica; el uso de ordenadores, inclui-
dos los asientos y las pantallas; aspectos relacionados
con levantar pesos; y el control de sustancias peligrosas
para la salud. A pesar de que la fotografia digital ha redu-
cido algunos de los riesgos quimicos, siguen existiendo
importantes temas de seguridad relacionados con los
téneres en polvo y los adhesivos utilizados en impresién
y fotografia. Un electricista con carné de instalador debe
comprobar toda la instalacion eléctrica por seguridad.

El fotégrafo freelance debe velar por su seguridad y esto
significa conocer a fondo el uso del platd y recibir la infor-
macidon necesaria sobre el equipo de iluminacion si éste
ha sido alquilado. Es posible que se necesite una explica-
cién adicional sobre como funcionan las cosas, asi que lo
mejor serd que pida consejo y siga las instrucciones del
director del estudio o del representante de la compaiiia
de alquiler del equipo. Siempre hay que seguir el cédigo de
buenas practicas y un sistema seguro de trabajo, que in-
cluye mantener el estudio o el lugar de trabajo ordenado
y limpio, y siempre estar alerta ante la posibilidad de ries-
gos nuevos cuando cambian las condiciones.



Seguros

Un fotégrafo freelance que trabaja con modelos, estilis-
tas y ayudantes necesita tener un seguro actualizado de
responsabilidad civil. Debe conocer qué es lo que cubre
la pdliza y cudles son sus limitaciones. Por ejemplo, sigue
siendo vélida la pdliza si el encargo se realiza en el extran-
jero? Los seguros de responsabilidad civil sélo cubren
la pérdida o dafio a la propiedad, o dafio o muerte de
otra persona. Por ejemplo, si en una sesién en exteriores
alguien del publico tropieza y demanda al fotégrafo, éste
estara cubierto por la pdliza contratada.

Interior de un platé
fotografico
iofoto

Los platds fotogréficos pueden
tener muchas formas y tamarios.
Es responsabilidad del
fotégrafo comprobar si existe
algun peligro y comprobar que
el entorno es seguro para si
mismoy para los demas.
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Es recomendable un seguro de indemnidad profesional
que proteja al fotégrafo ante demandas de negligencia
profesional, las cuales pueden incluir desde la falta de
honradez de un empleado del propio fotégrafo hasta una
infraccion de la ley de copyright. Actualmente, las deman-
das mas habituales son por difamacién y calumnia.




Principios de fotografia creativa aplicada

El brief



Flujo de trabajo: la secuencia de procesos a través de la cual
pasa una tarea desde su concepcidn hasta su finalizacion.



P Flujo de trabajo fotografico

planificacién anterior a la toma

NS

camara

ordenador

libros/revistas/
web/
impresiones
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Flujo de trabajo fotografico

El fotégrafo independiente desarrollara su propio flu-
jo de trabajo basado en sus productos favoritos. Es
decir, en paquetes de software que le permitan conse-
guir los efectos deseados, pero que lo hagan de forma
econdmica, tanto desde el punto de vista del dinero
como del tiempo. Muchos fotégrafos utilizan unica-
mente parte de un programa mas extenso, quiza el
procesador de archivos Raw que ofrece el fabricante
de la camara, antes que otro programa. A continua-
cién se pasa a un software de edicion de imagenes
como Photoshop.

La impresién incluso puede hacerse utilizando un RIP
(raster image processor) especifico, es decir, con un
software independiente que gestiona el funcionamien-
to de la impresora. Aunque un Unico producto como
Photoshop puede llevar a cabo todas las fases del flu-
jo de trabajo, cada vez es mas habitual que los foté-
grafos mezclen y combinen programas para conse-
guir flujos de trabajo complejos y personalizados.

Ejemplo de flujo de trabajo
para fotégrafos de boda

m Sincronizar los sellos
temporales de la camara.

m  Realizar el reportaje y
fotografiar detalles segin
el criterio del fotégrafo.

m Descargar los archivos de
la cdmara en el disco duro
de un ordenador seguro.

m  Crear un catdlogo de
fotografias clasificadas segin
la fecha de latomay la hora.

m  Eliminar las imagenes
técnicamente deficientes.

Flujo de trabajo fotografico
P Flujo de trabajo béasico: antes del disparo

Esquemas de flujo de trabajo

Entidades de gran envergadura, como, por ejemplo, estu-
dios fotogréficos consolidados y revistas o periddicos, dis-
ponen de esquemas de flujo de trabajo estructurados y
posiblemente rigidos que el fotdgrafo recién llegado
deberd aprender y acostumbrarse a trabajar con ellos;
independientemente de la experiencia laboral que haya
adquirido como fotégrafo independiente. Es preferible
contar con alguien experimentado que pueda guiarle por
las distintas fases de ese flujo de trabajo especifico antes
de intentar procesar su propio trabajo; incluso es posible
que partes del proceso estén en manos de profesionales
de la edicion digital, con lo que el fotégrafo no se encarga-
ra de ellas. Esta pérdida de autonomia puede resultar difi-
cil para algunos fotégrafos, pero deberan aceptarla.

Existen tantos tipos de flujos de trabajo especificos como
fotégrafos. Realizar un reportaje de boda a solas o trabajar
formando parte de un gran equipo editorial para cubrirun
acontecimiento deportivo importante como, por ejemplo,
los Juegos Olimpicos o la Superbowl requiere unos enfo-
ques de flujo de trabajo muy distintos de los de un fotégra-
fo de naturaleza que trabaja para un banco de imagenes.

Dar un nombre al lote n
y escribir los metadatos.

Transferir a DVD con calidad
de archivo; un conjunto de n
discos por cliente.

Modificar las imagenes
seleccionadas con
Photoshop.

Presentar las imagenes al
cliente: realizar una proyeccién
a partir de las imagenes
actualizadas y catalogadas
utilizando un DAM (digital

Catalogar, almacenar
y archivar.

Revisary editar los archivos;
borrar las imagenes que no
interesan, esta vez basandose
en los contenidos: expresiones
poco agraciadas, etc.; editar
antes de presentar el trabajo

al cliente.

asset management) o gestion
digital de recursos.

Preparar las imagenes
seleccionadas para
producirlas e imprimirlas.



6 170/171




Flujo de trabajo basico: antes del disparo

El flujo de trabajo de antes del disparo es otra forma
de designar la planificacion. Como se suele decir “una
planificacion deficiente supone una realizacion defi-
ciente”; para conseguir que todo se desarrolle sin
problemas y que el resultado sea satisfactorio, el flujo
de trabajo fotografico depende de una planificacién de
calidad. La tarea de planificacién consiste en tener los
objetivos claros, saber qué productos deseamos y
cémo conseguirlos. La planificacién del flujo de traba-
jo fotografico se centra sobre todo en las caracteristi-
cas del proceso técnico. Los aspectos mas importan-
tes que hay que tener en cuenta son el calibrado del
equipo y la adopcién de un régimen de gestion del color.

<« Flujo de trabajo fotografico

P Flujo de trabajo bésico: latoma

Gestion del color

La gestion del color es el proceso que sirve para hacer
coincidir el color capturado por la cdmara con el que nos
da la pantalla del ordenadory con el de la impresién, sea
ésta una impresion por chorro de tinta o laimagen impre-
sa en la pagina de unarevista. Esta tarea la lleva a cabo un
programa especifico, a veces forma parte del sistema
operativo del ordenador, como sucede con el ColorSync
de Apple, o una combinacion de hardware y software,
como el innovador ColorMunki.

Para controlar con precisién el color a través del flujo de
trabajo, los sistemas de gestion del color necesitan un
perfil de cada dispositivo: cdmara, pantalla, impresora,
escéaner, etc.. Los datos de cada dispositivo pueden ser
modificados, baséndose en la informacién del perfil de su
rendimiento de color, y su color ajustado. Asi se consigue
que lo que vemos a través de la cdmara sea igual a lo que
vemos en la pantalla del ordenadory alo que saldréd de la
impresora.

“La tarea de planificacion consiste
en tener los objetivos claros,
saber qué productos deseamos
y como conseguirlos.”



Calibrado

El calibrado consiste en ajustar o reajustar un dispositivo
0 mecanismo para que coincida con un criterio conocido.
Las pantallas de ordenador se calibran segun la tempera-
tura de color o punto blanco, contraste (gama) y luminan-
cia de blanco y negro. Este proceso les otorga un rendi-
miento conocido y constante a partir del cual el fotégrafo
puede juzgar con precision el equilibrio de color.

Pensemos, por ejemplo, que deseamos equilibrar el
color del tono de piel de un modelo que en la pantalla de
nuestro ordenador aparece demasiado rosado. Ajustare-
mos el color para conseguir un tono de piel natural afa-
diendo un poco de verde y de azul. En la pantalla todo
apareceréd correctamente. Sin embargo, al imprimir el
archivo, obtendremos una dominante verde azulada en
los tonos de la piel ya que hemos corregido un erroren la
pantalla, pero no en laimagen real impresa.

6 172/173

El resultado de un proceso de calibrado, que implica
fotografiar o escanear una carta de color conocida, es un
archivo de datos que describe el rendimiento de la cama-
ra o escaner, denominado perfil. Estos perfiles describen
con precision el rendimiento de color de cualquier dispo-
sitivo de entrada o salida o atribuyen un espacio de color
y generalmente se producen de acuerdo con los estén-
dares del International Color Consortium. Por lo tanto, se
conocen con el nombre de perfiles ICC.

Dado un perfil ICC para un tipo de impresora y un papel
especifico, una aplicacién software del tipo Adobe Pho-
toshop puede mostrar las cualidades de color del resulta-
do sin necesidad de imprimir ni una pagina, sino median-
te un proceso conocido con el nombre de soft proofing o
prueba de color en pantalla. Para el fotégrafo profesional
es esencial contar con un sistema de gestion del color
testado en el que se pueda confiar, antes de empezar
cualquier trabajo.




Flujo de trabajo basico: latoma

La fase del flujo de trabajo dedicada a la toma consti-
tuye la captura de la imagen, sin embargo antes de
apretar el disparador existe un buen niimero de deci-
siones que debe tomar el fotégrafo profesional. Estas
decisiones incluyen el espacio de color en el que los
archivos van a ser capturados, el tamaiio y el tipo de ar-
chivo para laimagen y, en base a esta decision, habra
que considerar otros aspectos como son la exposicién
y el equilibrado de blancos.

< Flujo de trabajo basico: antes del disparo

P Flujo de trabajo basico: la transferencia

Las camaras “profesionales” permiten utilizar un
espacio de color mas amplio como el Adobe RGB
(1998), asi como uno mas limitado como el sRGB que
se utiliza para facilitar la impresiéon de imagenes de
los consumidores. Hay ocasiones en las que un profe-
sional decide volver a disparar en el espacio de color
sRGB, por ejemplo, para imagenes exclusivamente
para web. La decisién forma parte de la lista del flujo
de trabajo de la toma.

“"Hay que comprobar todos los
ajustes y el funcionamiento de la
camara antes de iniciar cualquier
trabajo de envergadura.”



Tipos de captura

La siguiente decision importante que hay que tomar se
refiere a elegir entre capturar archivos Raw y JPEG o TIFF.
Los archivos Raw son mas grandes, y por lo tanto se pue-
de almacenar un nimero menor de los mismos, y necesi-
tan mas tiempo para ser procesados por la camara. Los
archivos JPEG permiten capturas mas répidas y se puede ar-
chivar un nimero mayor en la tarjeta de memoria de la
cadmara. Sin embargo, las capturas en Raw ofrecen un
posprocesamiento no destructivo y la posibilidad de
aumentar la nitidez, equilibrar los blancos e incluso reali-
zar ajuste de exposicion sin que laimagen pierda calidad.

Cualquier cambio hecho a un JPEG disminuye la calidad
de laimagen. Muchos fotégrafos de deporte y de actuali-
dad utilizan el formato JPEG porque necesitan una gran
gama de imagenes para poder elegir y a menudo dispa-
ran a rafagas: la reproduccién en los periddicos no exige
una gran calidad. A cualquier otro profesional que sabe
que después de la toma habré una tarea de posproduc-
cién, se le recomienda que capture los archivos en forma-
to Raw.

Parece un consejo obvio decir que hay que comprobar
que la cdmara funcionay que lo hace con precisién, sobre
todo en lo relativo al exposimetro y a la exposicion. Sin
embargo, con frecuencia este consejo se pasa por alto.
Es muy importante comprobar los ajustes y el funciona-
miento de la cdmara antes de iniciar cualquier trabajo de
envergadura, sobre todo si se trata de la cdmara de la
redaccion de un periddico o revista, o una cdmara de
alquiler. Es crucial realizar una prueba para comprobar la
exposicion y hay que tomarse tiempo para reformatear
todas las tarjetas de memoria que se utilizardn en la
cémara, lo que eliminara cualquier tarjeta defectuosa.
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Equilibrio de blancos

En épocas anteriores, comprobar el equilibrio de blan-
cos era una parte vital del flujo de trabajo de un foté-
grafo que trabajaba con pelicula, y aunque cuando
capturamos la imagen en formato Raw es menos
importante que antes conseguir el equilibrio correcto,
no es perjudicial plantearse e intentar ajustar el equili-
brio de blancos con precision. Los fotégrafos de boda
habitualmente reequilibran los blancos en cada nuevo
encargo para asegurarse la obtencién de los mejores
resultados; el color preciso del vestido de novia es
importante para los contrayentes y también debe ser-
lo para el fotdgrafo.

Una vez, un fotdégrafo profesional que trabajaba en la
escena de un crimen sefalé que su trabajo con cdma-
ras digitales tenia que ver mas con la gestion de la
bateria que con la fotografia. Llevar consigo suficien-
tes baterias para cubrir el trabajo de todo un dia y méas
resulta vital. Fotografiar con una cadmara digital con la
bateria agotada es tanto como intentar fotografiar con
un ladrillo, en cambio, muchas camaras de cine al
menos se pueden hacer funcionar manualmente.




Flujo de trabajo basico: la transferencia

La fase del flujo de trabajo digital dedicada a la trans-
ferencia se refiere a como pasar las imagenes de la
camara al ordenador para después procesarlas, editar-
las, catalogarlas y almacenarlas. Una eleccién impor-
tante es si leer los archivos directamente desde la
camara o si extraer la tarjeta de memoria y leer los
archivos desde la tarjeta. La lectura de los archivos
directamente desde la camara garantiza que no hay
problemas de conexion con los lectores de tarjeta,
aunque actualmente es dificil que suceda, pero tiene
la desventaja de que se consume la bateria de la
camara.

<« Flujo de trabajo bésico: latoma

P Flujo de trabajo basico: el procesado

Tarjetas de memoria y transferencia

Muchos fotografos prefieren extraer la tarjeta de memo-
ria de la cdmara y conectarla directamente al ordenador a
través de un lector de tarjetas. Esto tiene la ventaja de
ahorrar la bateria y permite utilizar la cdmara con una
segunda tarjeta, mientras la primera se descarga.

En grandes acontecimientos deportivos cubiertos por
varios fotdégrafos para una revista importante o para una
agencia de noticias, es posible contar con un ayudante
que actie de correo entre los fotégrafos y una oficina
central de produccién. El ayudante recoge las tarjetas uti-
lizadas y devuelve a los fotdgrafos tarjetas formateadas,
lo que les permite seguir disparando. Cuando se fotogra-
fian deportes y se utiliza una cdmara digital moderna de
alta resolucién que dispara de forma continua a alta velo-
cidad, las tarjetas se llenan rdpidamente.



Para el fotégrafo que trabaja por su cuenta, el flujo de tra-
bajo légico consiste en disponer de suficiente capacidad
de memoria como para seguir disparando hasta que
regrese a su estudio. Algunos fotégrafos prefieren utilizar
tarjetas con mucha capacidad y asi evitar el tener que
cambiarlas y perder la ocasion de capturar alguna ima-
gen. Otros que trabajan en temas que no requieren una
atencion constante prefieren utilizar una cierta cantidad
de tarjetas de menor capacidad. No hay nada peor que
un fallo en la tarjeta y tener que recuperar los datos, aun-
que todavia peor es que, tras la recuperacion, la tarjeta se
pierda o se estropee.

La l6gica nos dice que las imédgenes mas vulnerables son
aquellas que sélo existen en la tarjeta de la cdmara. No
hay que borrar la tarjeta de memoria hasta que no haya-
mos hecho una copia de seguridad. Entonces podremos
reformatear la tarjeta en la cdmara en la que se utilizarg;
no basta con sélo borrarla, sino que la formatearemos a
bajo nivel.
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Wi-Fi

Los rédpidos avances en la tecnologia Wi-Fi permiten que
muchos fotégrafos utilicen conexiones inaldmbricas para
transferir sus imadgenes de la cdmara al ordenador y des-
pués poder pasarlas al picture desk. Los fabricantes de
cédmaras sofisticadas venden transmisores inaldmbricos
especializados. Ninguno de estos transmisores tiene la
facilidad de uso de una simple tarjeta Eye-Fi que combi-
na un transmisor Wi-Fi y una memoria de iméagenes en la
misma y minuUscula tarjeta SD. Aunque este método se ha
lanzado al mercado de los consumidores, sin duda se
convertird también en el método de transferencia de los
fotégrafos profesionales.

“Las imagenes mas vulnerables
son aquellas que sélo existen
en la tarjeta de la camara.”




Flujo de trabajo basico: el procesado

La fase de procesado de un flujo de trabajo digital es
similar a la operacion de revelado de la pelicula; es la
realizacion técnica de las imagenes después del dis-
paro. Aunque ya hemos hablado de la captura directa
en formato JPEG como una posible opcién para algu-
nos fotégrafos, el flujo de trabajo digital supone una
captura en formato Raw. El procesado es la fase que
consiste en tomar el archivo Raw y producir un archi-
vo adecuado para su posterior edicion y optimizacién
con destino a un medio especifico, sea éste la impre-
sion o la exhibicion. El archivo Raw que ofrece la
camara no es el mismo archivo que se utiliza para edi-
cién o como resultado. El procesado crea una "posibi-
lidad” del archivo Raw, corregida y ajustada en lo
relativo a la exposicion, el equilibrio de blancos, la
correccion de dominantes de color y a un reencuadre
inicial.

<« Flujo de trabajo basico: la transferencia

P Flujo de trabajo basico: la edicion

¢ Qué es un archivo Raw?

Los archivos Raw son sencillamente los archivos captura-
dos por el sensor de la cdmara sin procesar. La ventaja de
los archivos Raw es que utilizando un ordenador especia-
lizado se pueden obtener resultados mucho mejores a
través de tareas intensivas de procesado, por ejemplo,
mediante el demosaicing o extraccién de informacion, el
aumento de la nitidez o la reduccién de ruido, resultados
que mejoran los que puede ofrecer la propia cdmara. Los
archivos Raw tienen una resolucién de 12 6 14 bits y ofre-
cen un determinado grado de posibilidades de prueba.
Cada fabricante utiliza su propio formato de archivo Raw
y un software especifico para procesar e imprimir a partir
de sus archivos Raw.

Sin embargo, los distintos formatos no son compatibles
automaticamente; es poco probable que un archivo Raw
de una cdmara pueda ser procesado correctamente con
el software de otra cdmara. Adobe Systems, fabricantes
de Photoshop, ha fabricado un formato abierto estandar
para archivos Raw, se trata del formato DNG (negativo
digital), que sélo algunos fabricantes han adoptado (véa-
se Archivar, pags. 184y 185).

Existen varios softwares disponibles para el procesado
de archivos Raw. Los fabricantes de cdmaras més impor-
tantes, como Nikon y Canon, fabrican procesadores de
archivos Raw tales como Capture NX2 y Digital Photo
Professional, respectivamente; algunos se venden con
las cdmaras profesionales y otros deben comprarse por
separado.



Procesadores de archivos Raw

La dltima generacién de procesadores de archivos Raw
ofrece una amplia gama de modificaciones que incluyen
la eliminacién de manchas, los filtros digitales graduados
y la reduccién de ruido. Algunos ofrecen algunas posibili-
dades de edicion del color y otros la posibilidad de clo-
nary reparar laimagen. Los ajustes que se eligen a través
del procesador de archivos Raw se aplican y el archivo
Raw pasa a ser un archivo en formato TIFF, generalmente.
Este archivo procesado es el que se utilizard en las demés
fases del flujo de trabajo para su edicién y no el archivo
original de la cdmara. El procesado también se puede
hacer por lotes, de modo que el estilo de la casa o el esti-
lo personal del fotégrafo se aplicaran a toda una serie de
imégenes a la vez mediante el uso de preajustes de pro-
cesado.
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“Los archivos Raw son sencillamente
los archivos capturados por el sensor
de la camara sin procesar.”




Flujo de trabajo basico: la edicién

La edicién es una fase del flujo de trabajo digital que
consta de dos aspectos. Uno incluye la seleccién, ele-
gir y reencuadrar las imagenes; esto se puede hacer
antes o después del procesado, segun las caracteristi-
cas del flujo de trabajo, y es distinto a la edicién del
contenido. Algunos procesadores de archivos Raw
ofrecen la posibilidad de seleccionar y comparar las
imagenes procesadas con las imagenes antes de ser
procesadas; en este caso, los usuarios llevaran a cabo
la primera parte de su seleccion en el médulo Biblio-
teca de un producto de flujo de trabajo como, por
ejemplo, el Adobe Photoshop Lightroom.

El segundo aspecto, que es la ediciéon del contenido,
debe hacerse utilizando un software para la ediciéon
de imagenes. Esto incluye un retoque a fondo, por lo
que previamente hay que tener en cuenta que no
todos los procesadores de archivos Raw lo permiten,
asi como la posibilidad de trabajar por capas o reali-
zar imagenes compuestas a partir de distintas partes
de varias imagenes que se unen para obtener el resul-
tado final.

Reencuadrar, enderezar las lineas y rotar son acciones
que puede realizarse durante la edicion, aunque es me-
jor llevarlas a cabo durante el procesado. Esto es para
minimizar la degradacién de la imagen a lo largo de
una edicién progresiva. Lo mejor es realizar todos los
retoques posibles durante el procesado de los archi-

vos Raw.

<« Flujo de trabajo basico: el procesado

> Flujo de trabajo basico: optimizar el resultado

¢Quién realiza la edicién?

Generalmente, no es el fotégrafo quien hace la seleccion
final. Por ejemplo, en un anuncio publicado, no habra
sido él quien haya elegido laimagen final que aparece en
el mismo. Es posible que la edicién la hagan rapidamente
en el estudio el director de arte y el fotégrafo, trabajando
ante la pantalla de un ordenador o de un portétil con las
imagenes capturadas. Esto se hard utilizando el médulo
View [Vista] o Library [Biblioteca] del procesador de
archivos Raw o empleando un gestor de recursos digita-
les que prepare un catdlogo de los archivos Raw para
compararlos, seleccionarlos y marcarlos.

A continuacion, el fotégrafo o un ayudante especializado
realizarén la produccion final de los archivos a partir de
las iméagenes seleccionadas. Es posible que haya que dar
la misma apariencia a un lote de imagenes, o conseguir
que el color de un mismo lote coincida, antes de hacer la
seleccién. Al cliente se le presentarad un pufiado de ima-
genes para llevar a cabo la seleccion final. Es posible que
el cliente pida algin cambio en el contenido de una ima-
gen, por ejemplo, cambiar un accesorio o alterar el color
de una prenda. El archivo pasaré a la siguiente fase de
ediciéon del contenido y de nuevo serd entregado al clien-
te para su aprobacién definitiva.



Programas y técnicas de edicién

Para la edicion del contenido se utiliza Adobe Photo-
shop, u otros productos similares como el PaintShop Pro
de Corel. Estos productos trabajan con las capas de la
imagen y pueden utilizarse para cambiar drasticamente
el contenido de laimagen. Un ejemplo clésico es la susti-
tucion de un cielo por otro o la adicién de una imagen de
paisaje exdtico como fondo al retrato de una modelo
hecho en estudio.

Trabajar por capas no sélo permite intensos ajustes de la
imagen, sino también la creacién de imdgenes compues-
tas complejas hechas a partir de multiples fuentes. Aun-
que este trabajo suele dejarse en manos de especialistas,
el fotégrafo debe saber controlar las texturas, la ilumina-
cién, la escala y la perspectiva si desea realizar él mismo
una imagen compuesta. A menudo, este tipo de image-
nes estan llenas de indicios que delatan su origen, por
ejemplo, sombras imposibles o recortes toscos. Un buen
trabajo de méscaras y un recorte preciso exigen mucho
tiempo. Muchas de estas tareas las realizan partes espe-
cializadas de software incluidas en el programa Photo-
shop. Desde el punto de vista del flujo de trabajo, quiza
sea mejor para el fotégrafo pagar a un especialista para
que haga esta tarea. Una especialidad es el retoque de la
piel, anteriormente mencionado, y de los retratos.
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Estética frente a ética

Debido al poder de estos programas para cambiar ima-
genes y conseguir que sigan siendo creibles, surgen
cuestiones éticas. Tres son los principales usuarios de los
programas de edicion de imagenes: los fotégrafos comer-
ciales, los fotografos de sociedad y los fotoperiodistas.
Cada ambito tiene su propia politica en cuanto a un uso
aceptable de estos programas o se adhiere a una serie
de criterios. La discusion mas sencilla es la que tiene que
ver con el fotoperiodismo.

Las imagenes se puede mejorar y resaltar técnicamente
cuando sea necesario para poder apreciar mejor su con-
tenido, o para resolver limitaciones técnicas, por ejem-
plo, distorsiones provocadas por el objetivo, o para
corregir defectos fotograficos, como las manchas produ-
cidas por motas de polvo en el sensor. El contenido de
las im&genes de actualidad nunca debe ser alterado.

Existe una zona oscura con relacién a las imagenes de
eventos sociales o para revistas. Por ejemplo, los perso-
najes famosos pueden juntarse en la foto para que la ima-
gen se ajuste a la maqueta de la pagina. Esto puede ser
aceptable en determinados contextos, aunque esta préc-
tica enseguida pisa territorios indefendibles. El retoque
de las imagenes en el ambito de la fotografia de socie-
dad es una préactica aceptada: se recomienda eliminar las
imperfecciones pasajeras, pero dejar las pecas y las
lineas de expresion. Estas reglas cambian si la intencién
es crear una imagen magquillada.

La realidad de la imagen casi desaparece por completo
en algunos sectores de la industria publicitaria; habitual-
mente, se manipulan los rostros y las formas de los cuer-
pos femeninos. Aqui la cuestién no estéd en los criterios
de la industria, sino en las amplias implicaciones sociales
que esto conlleva. Las respuestas exceden los conteni-
dos de este libro, sin embargo, el fotografo debe plan-
tearse cuestiones de responsabilidad en el disefo, la
integridad de laimagen y la honestidad.




Flujo de trabajo basico: optimizar el resultado

Las imagenes destinadas a la web necesitan un trata-
miento distinto, en lo relativo a la resolucion, el color
y la nitidez, que el de las imagenes destinadas a los
medios impresos o a la impresion artistica de gran
calidad. Cuando se preparan los archivos para ser
entregados, hay que estar dispuesto a hacer pregun-
tas en lugar de dar por sentado el uso que se vaadara
las imagenes. Por ejemplo, si estamos preparando
una imagen para la sobrecubierta de un libro, es nece-
sario que sepamos si debemos entregar el archivo en
formato RGB o si tenemos que realizar la separacién
de colores para obtener un archivo en formato CMYK
para la impresién en cuatro colores.

Si debemos hacer la separacién de colores, ;qué per-
fil tendremos que utilizar? También deberemos cono-
cer detalles como, por ejemplo, qué linea de pantalla
utilizan para imprimir; los tamaiios habituales de los
anuncios en la pagina de la revista y el margen que
debemos dejar alrededor de la imagen.

< Flujo de trabajo bésico: la edicién

» Flujo de trabajo basico: archivar

Resultado para pagina web

Las imagenes destinadas a la web necesitan un perfil dis-
tinto (sRGB) al que habitualmente utilizan los fotégrafos
(Adobe RGB —1998- o Pro Photo). Las imdgenes se mos-
trarén a la resolucién de pantalla, es decir, que deberén
ser redimensionadas a 72 ppi y a su tamafio original. Se
pueden guardar iméagenes en color continuo tanto en
formato JPEG como en formato PNG. A pesar de que su
uso es cada vez menos frecuente, las imagenes GIF no
tienen color continuo sino que presentan 256 colores
que son los que mejor reproducen la imagen (por ejem-
plo, una imagen de una rosa roja almacenara 256 rojos
y rosas).

Algunas impresiones de alta calidad requieren —para
obtener el mejor resultado— que los archivos sean envia-
dos al impresor con una resolucién de 360 ppi. Algunos
laboratorios fotograficos que ofrecen impresiones en
grandes formatos proveeran al fotégrafo con los perfiles
de la impresora; habrd que preguntar si no se ofrecen
como parte del servicio. Si el impresor dice que no son
necesarios o no entiende la pregunta, lo mejor serd bus-
car otro impresor.



Resultado para imprenta

Para imprimir libros y revistas, habitualmente se entregan
iméagenes que tienen un 5-95 por ciento de gama tonal y
no un 0-100 por ciento, ya que esta Ultima gama hace que
luego la imagen impresa presente blancos y negros
absolutos en lugar de mostrar detalles en las luces altas y
en las sombras. Todas estas reglas pueden parecer arbi-
trarias y poco claras para los no iniciados, pero, sean cua-
les sean las reglas, la obligacién del fotégrafo es entregar
un trabajo en el formato adecuado.
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Nitidez

Se recomienda controlar la nitidez de los archivos digita-
les dos o incluso tres veces a lo largo de todo el flujo de
trabajo. La primera vez serad en el momento de la captura,
después se podré aplicar la nitidez de forma creativa y
finalmente se controlard la nitidez del resultado. Los
archivos destinados a fines diferentes necesitan distintos
tipos de nitidez; incluso con la misma resolucién de
impresién, por ejemplo, una impresién con chorro de tin-
ta sobre papel fotogréfico brillante puede mostrar mas
detalle que una impresién hecha sobre un papel fotogra-
fico estucado. Para conseguir los mejores resultados,
cada archivo debe presentar la nitidez adecuada.

"Los archivos destinados a fines
diferentes necesitan distintos
tipos de nitidez.”




Flujo de trabajo basico: archivar

Ya que los ingresos futuros de un fotégrafo profesio-
nal derivaran de lo que den sus imagenes, tiene senti-
do cuidarlas con mimo, archivarlas y catalogarlas de
manera que resulte facil recuperarlas. Veamos prime-
ro cdmo se pueden almacenar. Los fotégrafos que tra-
bajen con pelicula necesitaran utilizar material de
archivo para sus negativos y diapositivas. En el pasa-
do, los bancos de imagenes sélo admitian imagenes
realizadas con pelicula Kodachrome porque se consi-
deraba que era la unica pelicula diapositiva que podia
conservarse estable durante un periodo de tiempo
largo.

Durante mucho tiempo se pensé que las diapositivas
de color realizadas utilizando una quimica E6 no eran
adecuadas para almacenarlas a largo plazo, a pesar
de que la pelicula modernay el procesado han conse-
guido alargar de forma considerable la vida de estos
materiales. Actualmente, la mayoria de los fotégrafos
que trabajan con pelicula, escanean sus negativos y
diapositivas originales, los guardan en archivos segu-
ros y duraderos, y trabajan sélo con las imagenes digi-
talizadas.

<« Flujo de trabajo basico: optimizar el resultado
P Flujo de trabajo basico: catalogacién y gestién
de recursos digitales

Almacenaje on-line

;Como se almacena el material digital? Es necesario evi-
tar tanto la pérdida de datos como la pérdida de acceso
al medio en el que hemos almacenado el material. Al
contrario de lo que sucede con un negativo rayado, que
puede ser reparado o retocado, cuando los datos digita-
les se dafan significa que se pierden para siempre. La
Unica solucién es guardar varias copias de los archivos
digitales en méas de un lugar.

El almacenado on-line cada vez tiene mayor aceptacion:
consiste en almacenar los archivos en un servidor remo-
to. El Unico riesgo real para las imagenes es la estabilidad
financiera de las compaiiias que ofrecen estos servicios.
Cualquier fotégrafo que suscriba un contrato haré bien
en mirar los valores de seguro en caso de pérdida de
material y la posibilidad de indemnizaciones.

Los DVD y los discos 6pticos o CD

En general, la solucién que habitualmente se ha adopta-
do para almacenar han sido los DVD o los discos épticos
o CD, con una recomendacién muy importante, la de uti-
lizar discos de sélo lectura, es decir, cederrén, y descartar
para un almacenaje a largo plazo los discos tanto graba-
bles como regrabables, CD-R y CD-RW, respectivamen-
te, asi como todos los formatos de DVD que permiten ser
grabados de nuevo.

A pesar de que en principio los discos 6pticos o CD se
presentaron como medios de almacenaje a largo plazo,
se ha demostrado que no es asi, con la excepcién de
algunos discos de “oro” que tienen calidad de archivo.
Ninguno de los discos compactos de memoria magneto-
Opticos populares en la década de los ochenta han
sobrevivido. Esta es una recomendacién para los fotégra-
fos sobre la necesidad de ir copiando el material digital
en los medios de archivo méas nuevos para asi evitar la
obsolescencia tecnoldgica.



¢ Qué material se almacena?

Archivos de las camaras -
como Raw o convertidos a DNG

Asegurese de conservar todos
los archivos XMP adjuntos ya
que mantienen todos los ajustes
realizados en el archivo Raw.

Archivos editados - se
almacenan como documentos
PSD de Photoshop

Guardar toda la informacién
de capas, méscaray
compresion.

Archivos finales - en formato
TIFF o en PDF
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Discos duros

Al principio no se confiaba en que los discos duros exter-
nos pudieran servir para almacenaje a largo plazo, sin
embargo, la tecnologia ha avanzado y muchos fotégrafos
utilizan ahora discos duros externos para acceso on-line
al material de archivo. Lo que hace que los discos duros
externos se vuelvan obsoletos es el tipo de conexidn; en
el pasado el SCSI era el principal conector para ordena-
dor, en cambio ahora es dificil obtener datos de un disco
duro con conector SCSI. De nuevo hay que seguir copian-
do los archivos en los Ultimos dispositivos disponibles en
el mercado para evitar que el equipo se quede obsoleto.

planificacién anterior a la toma
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captura

archivos de
la cAmara
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Flujo de trabajo basico:
catalogacién y gestion de recursos digitales

Ya hemos hablado de catalogacién en el contexto de
la edicion y la seleccion. Muchos fotégrafos utilizaran
un programa para catalogar o un programa de ges-
tion de recursos digitales o DAM (digital asset mana-
gement) para “ver” sus archivos a lo largo de todo el
proceso. Asi como en el pasado era relativamente
facil coger una hoja de negativos y mirarla al trasluz
para encontrar una imagen determinada, ahora esto
resulta claramente imposible de hacer con los archi-
vos digitales.

El nombre del archivo puede verse limitado por el sis-
tema operativo del ordenador y esto puede impedir-
nos dar a las imagenes nombres lo suficientemente
significativos como, por ejemplo, "Boda de Kathy y
Alan 2009: el novio y la novia marchandose tras la
ceremonia”. Es imposible recordar que esta imagen
es lo que se esconde tras el cédigo DSC0345.NEF.
Debemos disponer de una copia de la imagen de
pequeiio formato, una thumbnail o vista reducida,
para poder identificarla.

<« Flujo de trabajo basico: archivar

» Elimpacto de la tecnologia digital

Albumes

Una de las ideas claves que sustentan el dlbum o la colec-
cién de archivos digitales es que el archivo no tiene por
qué residir fisicamente en dos lugares para aparecer en
dos albumes. Se pueden ajustar los punteros para que
una imagen de la abuela con su perro aparezca en un
album familiar, en un adlbum de imagenes de perrosy en
otro que relna retratos de personas mayores. Cada
album recurrird al archivo original. El modo de catalogar
depende de las necesidades que tengamos de recuperar
las iméagenes.

A largo plazo, resulta vital crear catdlogos de archivos
antiguos accesibles bien indexados y con referencias cru-
zadas. Asi se podrén identificar imagenes especificas y
recuperarlas del lugar donde hayan sido archivadas, ya
que quizas las imagenes no estén almacenadas on-line 'y
no sean accesibles. Se pueden almacenar en disco dptico
o DVD o en otro servidor o disco duro externo que
requiera un directorio adjunto. Con los archivos antiguos
no se puede ganar dinero, pero el fotégrafo saca de ellos
un beneficio econémico cuando los utiliza para recuperar
viejas imagenes de manera viable econémicamente.
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Gestion de recursos digitales (DAM, digital asset
management)

El software de gestion de recursos digitales no sélo trata
archivos de imégenes y produce catdlogos de archivos
audio y video, sino que también produce archivos de ilus-
traciéon en mapas bit y formas vectoriales, asi como archi-
vos de documentos y padginas maquetadas. Algunos foto-
grafossencillamente suprimen estosfiltros de catalogacién
para utilizar el programa de gestién de recursos como si
fuera una base de datos de imagenes. Entre los lideres en
el campo de los programas DAM estan Extensis Portfolio,
Canto Cumulus, Microsoft Expressions Media, que antes
se llamaba iView MediaPro, y ACDSee. Es necesario com-
prender las ideas generales de indexacién, etiquetacion
y catalogacion, ya que es posible que tengamos que utili-
zar uno o mas de estos programas segun el puesto de
trabajo que tengamos.

A pesar de que se desarroll6 a partir del programa File
Browsing de Adobe Photoshop versién 6.0, es mejor olvi-
darse del Adobe Bridge para catalogar ya que no se trata
de una base de datos sino de una caché. Rapidamente se
convirtié en la aplicaciéon de gestién de Adobe's Creative
Suite para productos de ilustracién, disefio y maqueta-
cién de paginas y sitios web, y muestra el estado del pro-
ceso en los discos duros y en los discos adjuntos; no con-
serva una pista de las imagenes off-line como hace un
verdadero software de catalogacion.

“Resulta vital crear catalogos
de archivos antiguos accesibles
bien indexados y con
referencias cruzadas.”




El impacto de la tecnologia digital

El impacto de la tecnologia digital en el mercado de la
fotografia profesional ha sido inmenso. Muchos clien-
tes piensan erroneamente que la tecnologia digital
equivale a "gratuidad” en el sentido de que una vez
comprado el equipo ya no habra mas gasto de pelicu-
la y revelado. Antes un profesional podia prever un
gasto anual de pelicula y revelado en torno a varias
decenas de miles de délares; ;es posible que ahora
todo ese ahorro pueda reflejarse en una reduccién del
total de las facturas que se presenten al cliente? Lo
que nunca se tiene en cuenta en ese argumento es el
capital invertido en el equipo digital y el corto plazo
en que dicho capital debe ser amortizado.

<« Flujo de trabajo basico: catalogacion y gestién de recursos digitales

El impacto de la tecnologia digital
P Los productos del flujo de trabajo

Una camara analégica profesional puede durar facil-
mente unos diez afios y hasta seguir sirviendo otros
diez o quince como segundo cuerpo de camara. Una
camara digital profesional de alto rendimiento puede
durar fisicamente lo mismo, pero, como la tecnologia
progresa con tanta rapidez, empieza a quedarse
obsoleta desde el mismo momento de su compra. Al
parecer, las cAmaras D-SLR duran dos o tres afos en
manos de un profesional. El mercado para las denomi-
nadas camaras digitales de formato medio ha tenido
que plantearse la posibilidad de un intercambio entre
fabricantes o de una mejora modular para ofrecer
soluciones a dos problemas que van parejos: la ade-
cuacion mas lenta a los avances tecnolégicos de las
compaiiias especializadas mas pequeiias y el mayor
coste de dichas camaras.

El coste también ha limitado el acceso a algunas de las
mejores camaras digitales y ha reducido la posibili-
dad de que los estudiantes puedan adquirir una expe-
riencia de primera mano trabajando con equipos pun-
teros.

“La inversion econémica requiere
una explicaciéon pormenorizaday
cualquier procesado digital debe
cobrarse ajustandose al coste real.”



Obsolescencia y modernizacién

Algunas escuelas y universidades no han sido capaces de
afrontar el incremento de costes y la vida méas corta de las
camaras digitales. Diversos fabricantes y distribuidores
de camaras digitales han establecido acuerdos con los
profesionales para sustituir parte de sus equipos siguien-
do un programa rotatorio.

Al profesional se le abona el valor de la cdmara vieja al
adquirir un nuevo equipo y la cdmara vieja va a parar a
una escuela. La cuestion no es sélo qué equipo se ofrece
actualmente a las escuelas, sino también qué planes se
establecen para modernizarlo y que siga siendo operati-
vo. Tanto para los fotégrafos profesionales como para los
establecimientos educativos, los costes adicionales que
representan la capacidad de procesamiento y las actuali-
zaciones de software son abrumadores.

Los ordenadores comparten este mismo ciclo de obso-
lescencia que tiene una duracién de dos a tres afios; el
ciclo de actualizacién de los softwares de imagenes es
de dieciocho meses. Tampoco puede romperse el ciclo de
sustitucién de productos y de modernizacion de los orde-
nadores, ya que la compra de una nueva camara digital
supone que con frecuencia sus archivos sélo pueden
abrirse adecuadamente con la Ultima versién de procesa-
dor Raw, lo que exige comprar el dltimo procesador apa-
recido en el mercado. La cdmara, el ordenador y el soft-
ware deben modernizarse a la vez.
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Es necesario cubrir las inversiones en tecnologia digital
ya que los clientes se benefician de las ventajas y cambios
en el flujo de trabajo que dicha tecnologia aporta. De
hecho, la revolucién que ha supuesto la creacién digital
de imagenes ha concentrado los costes del flujo de tra-
bajo en la etapa inicial y ha trasladado al fotégrafo gran
parte de la responsabilidad de la produccion de image-
nes listas para ser impresas. Los fotégrafos nunca deben
caer en la tentacién de resolver los gastos que supone la
tecnologia digital capturando un montén de iméagenes,
descargéndolas en un CD y dejando que sea el cliente
quien las seleccione. Puede parecer que no cuesta nada
producir una hoja de contacto digital comparado con
revelar una pelicula para después hacer los contactos, sin
embargo, no es asi ya que se requieren unos conoci-
mientos especificos y supone una inversidon econémica
en equipo. Esta inversién econdémica precisa de una
explicacion pormenorizada y cualquier procesado digital
debe cobrarse ajustdndose al coste real.




Los productos del flujo de trabajo

Una nueva generacion de software para ordenadores
ha sido disefiada para satisfacer las necesidades del
fotografo profesional. Productos como Adobe Pho-
toshop Lightroom y Apple Aperture adoptan el flujo
de trabajo fotografico como punto de partida para su
disefio. Estos productos estan construidos alrededor de
potentes procesadores Raw pero limitan la edicién
del contenido real. Sin embargo, podrian constituir el
software de base del negocio de un fotégrafo profe-
sional, sin necesidad de otros productos para edicién
o catalogacién, al menos en teoria.

La mayoria de los profesionales utilizan una seleccién
de programas muy personal, a menudo sin usar todas
las herramientas que ofrecen los softwares. Lo habi-
tual es que prefieran mezclar y combinar programas
que se adecuan a sus preferencias de flujo de trabajo
y a su estilo fotografico. En el pasado, muchos foté-
grafos basaban su flujo de trabajo personal en el pro-
grama Adobe Photoshop. Photoshop es el producto
estandar para la edicién de imagenes, y precisamente
su fuerza reside en que se trata de un programa de
edicién por capas.

< Elimpacto de la tecnologia digital

Buscarimagenes

Sélo recientemente se ha puesto al dia Photoshop con la
incorporacion de un buscador de archivos para facilitar al
usuario la busqueda de imagenes y su vista previa antes
de pasar a la edicion. El antiguo buscador Adobe File
Browser se ha transformado ahora en un gestor de recur-
sos en toda regla denominado Adobe Bridge. Sin embar-
go, Bridge no ofrece la posibilidad de catalogacion como
ya dijimos. La interfaz de usuario para productos de flujo
de trabajo como Aperture y Lightroom se centra en torno
a un catdlogo de imégenes.

Inicialmente, Aperture guardaba todas las imagenes en
una biblioteca gigante, pero este funcionamiento fue cri-
ticado por los usuarios y, ahora, tanto Aperture como
Lightroom catalogan los archivos a través de la jerarquia
existente del sistema operativo. Las empresas que traba-
jan en el desarrollo de productos de flujo de trabajo reco-
nocen el hecho de que los fotégrafos capturan muchas
iméagenes y después reducen la seleccién para quedarse
Unicamente con la mejor o las dos mejores, desde un
punto de vista técnico y artistico.
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Sacar provecho de las imagenes

Una vez seleccionado ese pufiado de buenas imagenes,
para lo que éstas suelen verse conectando la cdmara al
ordenador, se empieza a trabajar con el procesador de
archivos Raw para mejorary editar las imagenes sin elimi-
nar informacién. La interfaz de usuario ha sido disefiada
teniendo en cuenta las ideas y practicas del fotégrafo,
que probablemente no es un especialista en informética
ni en edicién.

Algunos aspectos de la edicién que antes exigian expor-
tar el archivo a un editor externo, con la consiguiente dis-
minucién de calidad de la imagen, ahora pueden reali-
zarse sin perder informacién en el mismo programa de
flujo de trabajo. La segunda generacién de Aperture y
Lightroom se han desarrollado en esta direccién lo que
ha hecho posible llevar a cabo efectos como, por ejem-
plo, un filtrado gradual y ajustes locales selectivos.

Sacar provecho de las imagenes es la etapa final del flu-
jo de trabajo. Aperture y Lightroom poseen un gran po-
tencial para obtener resultados adecuados en la creacién
de sitios web, presentaciones sofisticadas, proyectos de
libro, impresiones de gran calidad y para subir sin dificul-
tad las imagenes a redes sociales y paginas web de gale-
rias fotograficas. Los productos de flujo de trabajo estan
disefiados para soportar plug-ins de terceros con los que
ampliar su funcionalidad y ofrecer soluciones a requisitos
profesionales especificos como, por ejemplo, la gestidn
de los contenidos de un portfolio on-line o el retoque de
retratos. Estamos sélo al principio de la curva de desarro-
llo de los productos de flujo de trabajo.

“La mayoria de los profesionales
prefieren mezclar y combinar
programas que se adecuen a sus
preferencias de flujo de trabajo
y a su estilo fotografico.”




Conclusién

Un chiste reciente que circulaba por la comunidad
fotografica acababa asi: “la diferencia entre una pizza
pepperoni grande y un fotoperiodista es que la pizza
pepperoni puede alimentar a una familia de cuatro
individuos”. Es una forma cémica, a la vez que drama-
tica, de seiialar la dificultad creciente de ganarse la
vida como fotégrafo. No hace mucho el editor del Bri-
tish Journal of Photography causé un gran revuelo
entre los equipos docentes de las escuelas al sugerir
que sus estudiantes graduados “no tienen virtual-
mente ninguna perspectiva de ganarse la vida con la
fotografia”. Las estadisticas de empleo sugieren que
s6lo un porcentaje reducido de graduados consegui-
ra un empleo a tiempo completo en este sector. Y la
adopcion de la tecnologia digital de produccion de
imagenes no ha hecho mas que empeorar las cosas.

Asi pues, ;por qué estudiar fotografia? A pesar de
que sélo unos pocos conseguiran llegar a lo mas alto,
esto no supone una barrera para que intentemos ser
uno de ellos. El titulo puede considerarse como “un
dinero guardado en el banco” que podra ser utilizado
en el futuro. Los estudios de grado de fotografia no
deben considerarse como un aprendizaje para conse-
guir un empleo, sino como la adquisicién de unos
conocimientos sobre una de las ramas culturales de
mayor potencia actualmente. El hecho de no poder
trabajar a tiempo completo como fotégrafo no signifi-
ca que sea imposible que parte de nuestros ingresos
provengan de la fotografia. En el futuro, sera mucho
mas habitual que las personas equilibren sus ingresos
a partir de varios trabajos y contratos. Los puestos de
trabajo fijos o los empleos asalariados con derecho a
pensiéon no constituiran la norma para la préxima
generacion.

Conclusién
» Glosario

Por lo tanto, es necesario encontrar una nueva mane-
ra de sobrevivir y de prosperar en un panorama foto-
grafico que ha cambiado drasticamente en términos
de tecnologia y empleo en muy poco tiempo. Sera
necesario poseer un gran dominio técnico de la foto-
grafia y algunas competencias en ambitos relaciona-
dos con la fotografia como, por ejemplo, la escritura,
el diseio web, el retoque o la catalogacién. Todo
fotégrafo que trabaje en las industrias creativas no
puede confiar sélo en la técnica. En cualquier momen-
to otro descubrira el truco y copiara o incluso mejora-
ra lo que él habia conseguido. Es necesario aprender
a mirar y a fotografiar con un estilo tnico y personal;
crear algo que no pueda ser copiado. Los estudios de
fotografia ayudan a todos a desarrollar estos aspec-
tos, y inicamente pueden prescindir de ellos aquellos
pocos con suerte o con mucho talento.

Ante todo, hay que ser creativo y poseer cierta frescu-
ra. La creatividad es como la salud: sin una alimenta-
ciéon adecuada y sin una actividad fisica regular se
daia. Una educacion a tiempo completo enseiia al
alumno, casi por encima de todo lo demas, a buscar
ideas y a desarrollarlas, mejorarlas y expresarlas en el
propio trabajo. Para saber hasta dénde queremos lle-
gar en el ambito de la fotografia creativa sélo hay que
contestar con honestidad a esta pregunta: ; hasta qué
punto lo deseamos?



Pintada
Michelle Wood

La clave para sobreviviry
triunfar en el d4mbito de las
industrias de produccién de
imagenes creativas consiste en
desarrollar unas habilidades
técnicas y un estilo personal.
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Glosario

Abertura

Didmetro variable en el objetivo
que controla la intensidad de la
luz que llega a la pelicula o al
sensor.

Agencia de relaciones
publicas

Organizacién especializada en
la creacién y mantenimiento de
una buenaimagen publica para
una compafia o institucién.

Artes graficas

Artes visuales, generalmente
agrupadas entornoala
ilustraciény a la representacién
mediante el dibujo, pero sin
incluir la fotografia.

Auto-focus

Sistema automético de las
camaras para obtenery
mantener una imagen enfocada
y nitida sin intervencién manual.

Camara conectada o tethered
Cémara digital, utilizada
habitualmente en estudio, que
estad conectada por cable aun
ordenadory se controla desde
el teclado del mismo, y cuyas
imagenes se juzgan en la
pantalla adjunta.

Camaras de juguete
Nombre genérico para las
camaras baratas creadas con la
intencién de comercializarse
como articulo desechable y
barato, pero utilizadas por
fotégrafos de arte o
comerciales para dar a las
imégenes una apariencia no
profesional. A menudo las
peliculas de estas camaras se
procesan con productos
quimicos “equivocados” para
realzar dicho efecto.

Clave

Eltono emocional de una
imagen, generalmente referido
al retrato, expresado a través del
equilibrio tonal. Las im&genes
en high-key o clave alta son
imagenes compuestas sobre
todo por tonos claros; las
imagenes en low-key o clave
baja son imagenes compuestas
sobre todo por tonos oscuros,
aunque en ambos casos la
escala tonal es completay no
son lo mismo que las imégenes
subexpuestas o sobreexpuestas.

Composicion
La forma obtenida al juntar o
combinar varios elementos.

Conceptual
Basado en conceptos, ideas o
en una nocién general.

Contexto

Circunstancias que rodean un
acontecimiento o imageny que
contribuyen a clarificar su
significado; algunos ejemplos
son los contextos sociales,
personales, histéricos o
politicos.

Equilibrio de blancos

Ajuste de la temperatura de
color de la fuente de
iluminacion para que el blancoy
los colores neutros aparezcan
realmente neutros y no
muestren ninguna dominante
de color.

Escala de grises

Imagen que sélo contiene
informacién sobre la
luminosidad o intensidad, con
exclusion del color; es otra
forma de denominar una
imagen en blanco y negro.

<« Conclusién
Glosario
> Bibliografia y webgrafia

Espacios de color
Representaciones
tridimensionales de los colores
que pueden ser reproducidos
por un modelo de color.

Estereoscopia

Cualquier técnica capaz de
registrar las caracteristicas
tridimensionales, profundidad y
volumen, de un objeto.

Etica

Conjunto de principios acerca
de lo que es correcto o
equivocado, bueno o malo.

Formato de archivo
Forma especifica en que la
informacion se codifica o
almacena en un ordenador.

Formularios de autorizacién
para modelos y propiedades
Acuerdos legales que otorgan
al fotégrafo el derecho para
utilizar y publicar una imagen
de una persona o de un edificio.

Fotografia de eventos
Registro de un acto publico o
social y de las personas que
asisten a él.

Fotografia de sociedad
Fotografia de personas que
incluye la fotografia de boday
el retrato.

Fotografia digital

Iméagenes fotogréficas creadas
por muestreo regular en el que
la luminosidad o el color son
almacenados en un cédigo
numérico como los nimeros
binarios.

Fotometro

Dispositivo que se utiliza para
medir la intensidad de la luz en
fotografia, que viene expresada
como combinacién de
velocidad de obturaciony
apertura de diafragma o como
un Unico nimero EV (exposure
value) para una sensibilidad de
pelicula o sensibilidad digital
determinadas. El fotémetro
mide la luzincidente o la luz
reflejada del objeto que se
desea fotografiar. Algunos
fotémetros miden ademas la luz
procedente del flash.

Fotoperiodismo
Comunicacién de noticias
esencialmente a través de
imagenes en lugar de palabras
habladas o escritas.

Fotosensible

Sustancia o dispositivo que
reacciona a la luz visible, a veces
también a la luz que esté por
encimay por debajo del
espectro visible, UV e IR.

Gama de color

Escala de colores que puede
producir un dispositivo o que
representa un modelo de color.

Género
Categoria de la obra de arte.

Imagen compuesta

Imagen, generada
habitualmente por un
ordenador, que combina
elementos de dos o mas
fuentes. A veces se realiza para
enganar.



Intencién

Propdsito que hay detrés de
algo, en este caso, de una
imagen.

Manipulacién

Sirve para cambiar el contenido
de unaimagen, generalmente,
en el ordenador, mediante
filtros, o con la clonacién o
copia de partes de laimagen,

o con la creacién de unaimagen
compuesta. Es un paso mas alla
de la simple correccién

o mejora técnica.

Medio formato digital
Cémaras digitales de alta
calidad basadas en el sistema
de las cdmaras de medio
formato analégicas, que
generalmente disponen de

un dorso digital sustituible
que se puede colocar en lugar
de un dorso para pelicula.

Medio formato/gran formato
Formatos 6x6, 6x6,45, 6x7,
6x8y 6x9 cm sobre pelicula en
rollo de 120/220 —las peliculas
en hojas de 5x4,5x7,10x8
pulgadasy mayores, capaces
de registrar con el maximo
detalle.

Pelicula en hojas/pelicula en
rollo

Piezas individuales de pelicula
fotogréfica, o una determinada
longitud de pelicula flexible
enrollada con una tira de papel
para protegerla de la luz, que
se utiliza en las camaras de
grany medio formato,
respectivamente.

Perceptual
Relativo a lo que puede ser
captado por los sentidos.

Perfilado

Calibrar la fidelidad y las
capacidades de color en
dispositivos que muestran,
capturan o imprimen.

Plug-ins

Piezas de cédigo software que
expanden las capacidades de
un programa de ordenador.

Portfolio

Coleccién de imagenes que
muestran las habilidadesy la
creatividad del fotégrafo a
clientes potenciales; el estuche
que contiene este trabajo.

Procesos alternativos

Formas histéricas o comerciales
en desuso para crear imagenes
utilizadas por fotégrafos de arte
o aficionados especializados.
Muchas de ellas se basan en
imagenes quimicas distintas a
las constituidas por haluros de
plata. Algunos ejemplos son el
Vandyke Brown, el bromdleo,
las cianotipias, los papeles
salados, el colodién o las placas
himedas. Existen méas de
cuarenta procesos alternativos.

Reciprocidad

La relacién inversa entre la
intensidad de luzy su duracién
al reaccionar con materiales
fotosensibles para crear una
exposicién.

Separaciones

Archivos o peliculas separadas
en cuatro canales de datos

que se corresponden con los
colores primarios, los cuales se
nombran en impresién como
cian, magenta, amarillo y negro,
usados en la preparacién de

las im&genes que deben ser
impresas en color.

Simétrico y asimétrico

Que tiene la misma forma o
cuyas formas se corresponden
aambos lados de una linea
de divisién o de proporciones
equilibradas. Que carece de
dicha simetria o equilibrio.

Trabajo de posproduccién
Término general que abarca
todas las tareas realizadas
después de la creacién de la
imagen fotografica.

Velocidad de obturacion
Tiempo en el que queda
expuesta la pelicula o el sensor
al tomar una fotografia.
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& Hudson, Londres, 2006. [Version castella-
na: Fotografia hoy, Editorial Nerea, San
Sebastian, 2005].

Cotton, Charlotte, The Photograph as Con-
temporary Art, Thames & Hudson, Londres,
2007.

Jaeger, Anne-Celine, Image Makers, Image
Takers, Thames & Hudson, Londres, 2007.
[Versidn castellana: Creadores de imégenes:
fotégrafos contemporaneos, Océano, Barce-
lona, 2007].

Prékel, David, Basics Photography: Composi-
tion, AVA Publishing, Lausana, 2006. [Ver-
sién castellana: Composicion, Naturart, Bar-
celona, 2007].

Técnica

Hicks, Roger [et al.], Photographing People:
Portraits, Fotografia de moda, Glamour,
Rotovision, Hove, 2001.

Langford, Michael, Fox, Anna y Sawdon Smi-
th, Richard, Langford’s Basic Photography,
Focal Press, Boston, 2007. [Versidn castella-
na: Fotografia baésica, Ediciones Omega,
Barcelona, 2007].

Prékel, David, Basics Photography: Lighting,
AVA Publishing, Lausana, 2007. [Versién cas-
tellana: Illuminacién, Naturart, Barcelona,
2007].

General

Berger, John, Ways of Seeing, Penguin, Lon-
dres, 1990. [Versiéon castellana: Modos de
ver, Editorial Gustavo Gili, Barcelona, 2010].

Dyer, Geoff, The Ongoing Moment, Vintage,
Nueva York, 2007.

Dyer, Gillian, Advertising as Comunicacion,
Routledge, Londres, 1988.

Kenneth Kobre, Fotoperiodismo: The Profes-
sionals Approach, Focal Press, Boston, 1991.
[Version castellana: Fotoperiodismo: el ma-
nual del reportero gréfico, Omega, Barcelo-
na, 2006].

Prékel, David, The Visual Dictionary of Photo-
graphy, AVA Publishing, Lausana, 2009.
[Versién castellana: Diccionario visual de la
fotografia, Naturart, Barcelona, 2010].

Shore, Stephen, The Nature of Photographs,
Phaidon Press, Londres, 2007. [Version cas-
tellana: Leccién de fotografia. La naturaleza
de las fotografias, Phaidon Press, Londres,
2009].

Beyond the Lens: Rights, Ethics and Business
Practice in Professional Photography, Asso-
ciation of Photographers, Londres, 2003.

A pesar de que algunos lectores quizé espe-
ren encontrar aqui los ensayos filoséficos
clave de Roland Barthes y Susan Sontag,
recomendaria esos textos para un primer
curso en la universidad. En cambio, perso-
nalmente recomiendo un libro como The
Ongoing Moment de Geoff Dyer como for-
ma para activar la pasion por la fotografia.



Fotégrafos cuyas obras debe ver el lector

Cualquier lista es tendenciosa y puede ori-
ginar desacuerdo. Esta pretende incluir un
elenco representativo de artistas y fotégra-
fos cuyas imagenes han supuesto una con-
tribucién clave a la cultura fotogréfica y que,
segun mi experiencia, resultan atractivas y
accesibles para todos aquellos que se ini-
cian en fotografia.

Berenice Abbott - Ansel Adams - Diane
Arbus - Eugéne Atget - Richard Avedon -
David Bailey - Bernd y Hilla Becher - Guy
Bourdin - Margaret Bourke-White - Brassai -
Sophie Calle - Henri Cartier-Bresson -
William Christenberry - Larry Clark -
Geoffrey Crewdson - Louis-Jacques Mandé
Daguerre - Philip-Lorca diCorcia - Rineke
Dijkstra - Robert Doisneau - William Eggles-
ton - Peter-Henry Emerson - Walker Evans -
Andreas Feininger - Roger Fenton - Joan
Fontcuberta - William Henri Fox Talbot -
Robert Frank - Lee Friedlander - Nan Goldin
- Andreas Gursky - David Hockney - Horst P.
Horst - Yousuf Karsh - André Kertész - Nick
Knight - David LaChapelle - Dorothea Lan-
ge - David Levinthal - Laszlo Moholy-Nagy -
Man Ray - Sally Mann - Robert Mapplethor-
pe - Mary Ellen Mark - Don McCullin - Ralph
Eugene Meatyard - Joel Meyerowitz - Dua-
ne Michals - Lee Miller - Lisette Model - Ead-
weard Muybridge - James Nachtwey - Mar-
tin Parr - Irving Penn - Rankin - Oscar Gustav
Rejlander - Albert Renger-Patzsch - Jacob
Riis - Sebastido Salgado - Cindy Sherman -
Sandy Skoglund - W. Eugene Smith -
Edward Steichen - Alfred Stieglitz - Paul
Strand - Thomas Struth - Hiroshi Sugimoto -
Mario Testino - Wolfgang Tillmans - Arthur
Tress - Andy Warhol - Weegee - Edward
Weston - Garry Winogrand - Joel-Peter Wit-
kin

Museos, exposiciones, galerias
y colecciones

Una de las cosas mas importantes es mirar
fotografias originales conservadas en colec-
ciones permanentes o en exposiciones iti-
nerantes. Casi todas las grandes ciudades
poseen una coleccién Unica de fotografias.
A pesar de que algunas péaginas web apare-
cen en la siguiente lista, la mejor manera de
descubrir estos cachés es visitando: www.
photography-now.com.

Webgrafia

La web es por su naturaleza un lugar fluido y
siempre cambiante. En el momento en el
que se incluye una URL en una lista a menu-
do desaparece o cambia a otra direccion.
Espero que la mayoria de estas péaginas
—que ya han sobrevivido en el ciberespacio
por un tiempo— contindien en un futuro préxi-
mo. Me disculpo de antemano si alguna no
lo consigue.

www.alternativephotography.com
El “arte, procesos y técnicas” de la fotografia
alternativa.

www.artsmia.org/animal-locomotion
Las imagenes de Eadweard Muybridge en
animacion.

www.cambridgeincolour.com

Algunos de los mejores tutoriales de foto-
grafia en términos de presentacion y conte-
nido.

www.digitaltruth.com
Titulo irénico para la pagina web mas com-
pleta sobre el procesado analdgico.

www.eastmanhouse.org
George Eastman House International Museum
of Photography and Film.

www.filemagazine.com
Revista y coleccién de fotografias sorpren-
dentes.

www.icp.org
International Center of Photography, Nueva
York.

www.lensculture.com

Revista on-line de fotografia contemporéanea
internacional, arte, medios de comunicacion
y culturas del mundo.
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www.masters-of-photography.com
Importante fuente de material, aunque faltan
algunos grandes nombres, Gtil como punto
de partida. jEvitad copiar los ensayos que
aqui se publican ya que vuestros tutores se
darén cuenta!

www.media.gn.apc.org/photo/indice.
html

Rama londinense independiente de la Natio-
nal Union of Journalists: informaciones lega-
les sobre fotografia y tarifas.

www.moma.org/explore/collection/pho-
tography

Coleccién de fotografia del Museum of Mo-
dern Art (MoMA), Nueva York.

www.photoethnography.com

Pagina web de Karen Nakamura, profesora
asistente de Antropologia en la Yale Univer-
sity, sobre “el arte y la ciencia de representar
otras culturas visualmente”.

www.photography-now.com

Plataforma internacional on-line para exposi-
ciones de fotografia, video arte, festivales y
museos.

www.photonotes.org

Se describe a si misma con precisién como
“una fuente de informacién publica y gratui-
ta para la comunidad fotogréfica de Inter-
net”.

www.photowings.org

Un vehiculo para reunir a gente con pers-
pectivas divergentes que comparten el inte-
rés por la fotografia.

www.redeye.org.uk

Red de fotografia basada en el Reino Unido
que ofrece recursos vitales para los aspiran-
tes a fotégrafo profesional.

www.socialdocumentary.net
Fotografia que investiga “temas criticos
sobre el mundo actual”.

www.vam.ac.uk/collections/photogra-
phy/indice.html

Coleccion de fotografia del Victoria and
Albert Museum de Londres.
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La ética profesional

Lynne Elvins
Naomi Goulder



Aunque el tema de la ética no es nuevo, su
consideracién dentro de las artes visuales
aplicadas no es tan frecuente como seria
de desear. Nuestro objetivo en este libro
es ayudar a las nuevas generaciones de
estudiantes, educadores y profesionales a
encontrar una metodologia que les permi-
ta estructurar sus opiniones y reflexiones
sobre esta area fundamental.

Esperamos que estas paginas acerca
de la ética profesional proporcionen una
plataforma para la reflexién y un método
flexible para incorporar las inquietudes éti-
cas a la tarea de educadores, estudiantes y
profesionales de la moda. Nuestro enfo-
que esta estructurado en cuatro partes:

La introduccién pretende ser una instan-
ténea inteligible del panorama ético, tanto
en términos de desarrollo histérico como
de temas predominantes en la actualidad.

El marco sitéa las consideraciones éticas
en cuatro areas y se cuestiona acerca de
las implicaciones practicas en las que
podemos incurrir. Marcar nuestra respues-
ta a cada una de estas preguntas en la
escala incluida a tal efecto y comparar las
respuestas entre si nos permitira realizar
una exploracién mas profunda de nuestras
reacciones.

El caso practico propone el andlisis de
un caso real sobre el que se plantean
unas preguntas éticas que deben ser con-
sideradas en profundidad; esto constituye
el nicleo del debate (en lugar de un anali-
sis critico), de tal manera que no existen
respuestas predeterminadas, sean correc-
tas o incorrectas.

Una bibliografia complementaria nos
invita a considerar con mayor detalle deter-
minadas areas de particular interés.

Introducciéon

La ética es un tema complejo que entrela-
za la idea de las responsabilidades socia-
les con un amplio abanico de considera-
ciones relativas al caracter y a la felicidad
del individuo. La ética concierne a virtudes
como la compasidn, la lealtad y la fortale-
za, pero también la confianza, la imagina-
cién, el humory el optimismo. La cuestién
ética fundamental, tal y como fue plantea-
da en la antigua filosofia griega, es: ;qué
debo hacer? Ir en pos de una “buena” vida
no sélo plantea inquietudes morales sobre
la repercusion que nuestras acciones pue-
dan tener sobre los dem3s, sino también
inquietudes personales sobre nuestra pro-
pia integridad.

En los tiempos modernos, las cuestiones
éticas mas importantes y controvertidas
han sido las de indole moral; con el creci-
miento de la poblaciony los avances en la
movilidad y en las comunicaciones, no es
de extrafar que las consideraciones acer-
ca de cémo estructurar nuestra vida en
comun sobre el planeta hayan pasado a
ocupar un primer plano. Para los artistas
visuales y los comunicadores no deberia
resultar sorprendente que estas cuestio-
nes se hayan incorporado al proceso crea-
tivo.



La ética profesional 202/203




Un marco para la ética

Nosotros

¢Cuales son nuestras convicciones
éticas?

El elemento clave en todo aquello que
hacemos es nuestra actitud hacia las
personasy los asuntos que nos rodean.
Para algunas personas, la ética forma
parte activa de las decisiones que toman
cotidianamente como consumidores,
votantes o trabajadores profesionales;
hay quienes apenas piensan en la ética,
aunque esto no les convierte
automaticamente en personas poco
éticas. Las creencias personales, el estilo
de vida, la politica, la nacionalidad,
lareligion, el género, la clase social

o la educacién pueden influir sobre
nuestra percepcion ética.

Si utilizdsemos la escala, sjen qué lugar
nos colocariamos a nosotros mismos?
;Qué elementos tenemos en cuenta
cuando tomamos una decisién? Compara
resultados con tus amigos o colegas.

02 03 04 05 06 07 08 09 10

Nuestro cliente

¢Cuales son nuestras condiciones
de trabajo?

Las relaciones laborales resultan clave
para lainclusion de la ética en un
proyecto, y nuestra conducta cotidiana
es la demostracion de nuestra ética
profesional. De entre todas nuestras
decisiones, la que causard un mayor
impacto es la eleccion de aquellos con
quienes trabajamos. Las compafiias
tabacaleras o los comerciantes de armas
son ejemplos que se suelen citar a la hora
de considerar dénde debe trazarse la
linea, aunque muy raramente las
situaciones reales llegan a sertan
extremas. jEn qué momento deberiamos
rechazar un proyecto por una cuestién
ética? jHasta qué punto la realidad de
tener que ganarnos la vida afecta a nuestra
capacidad de eleccién?

¢En qué lugar de la escala colocariamos
nuestro proyecto? ; Cual es el resultado
de compararlo con nuestro nivel de ética
personal?

02 03 04 05 06 07 08 09 10



Nuestros requisitos

¢Qué impacto causan los materiales
que utilizamos?

Recientemente, hemos sabido que
muchos materiales de origen natural
escasean; al mismo tiempo, somos cada
vez mas conscientes de que algunos
materiales artificiales pueden causar
efectos dafiinos a largo plazo sobre las
personas o el planeta. ;Qué sabemos
de los materiales que utilizamos?
;Sabemos de donde provienen, qué
distancia han recorrido y bajo qué
condiciones se obtienen? Cuando

nuestra creacion ya no sea imprescindible,

jresultaré facil y seguro reciclarla?
;Desapareceré sin dejar rastro? ; Son
estas cuestiones responsabilidad nuestra
o escapan a nuestro control?

Marca sobre la escala el nivel ético de los
materiales que hayas seleccionado.

02 03 04 05 06 07 08 09 10

Nuestra creacion

¢Cual es el propésito de nuestra
obra?

Entre nosotros, nuestros colegasy el
proyecto acordado, ;jqué conseguira
llevar a cabo nuestra obra? ; Cuél es su
finalidad en la sociedad? ; Contribuira a
ésta de manera positiva? ; Deberia nuestro
trabajo dar como resultado algo mas

que el éxito comercial o el premio al
tesén? ;Deberia nuestra creacién ayudar
a salvar vidas, educar, proteger o inspirar?
La formay la funcién son dos pautas
establecidas seguln las cuales puede
juzgarse una obra, pero existe muy poco
consenso acerca de las obligaciones de
los artistas visuales y de los
comunicadores para con la sociedad,

o sobre su papel en la resolucién de
problemas sociales o medioambientales.
Si buscamos el reconocimiento por

ser los creadores, jhasta qué punto somos
responsables de lo que creamosy

dénde termina esa responsabilidad?

Marca sobre la escala el nivel ético de
|a finalidad de tu obra.

02 03 04 05 06 07 08 09 10

La ética profesional 204/205



Un aspecto de la fotografia que plantea un
dilema ético es el de la verdad o mentira
inherente a la manipulacion de las image-
nes, sobre todo con el uso de las cdmaras
digitales. Se puede argumentar que las
fotografias siempre han sido objeto de
manipulacion y que, en el mejor de los
casos, representan el punto de vista subje-
tivo del fotégrafo en un momento deter-
minado. Siempre han existido las manipu-
laciones realizadas en el laboratorio, a
través del retoque o de exposiciones
dobles, sin embargo, estos efectos son
mucho mas faciles de obtener digitalmen-
te y mucho maés dificiles de detectar. En el
pasado, el negativo era una prueba fisica
del original, pero las camaras digitales no
dejan ningun rastro parecido.

Si bien la fotografia creativa quizé no pre-
tenda capturar y representar imagenes

con la misma intencién con la que lo hace

la fotografia documental, jexiste un enga-
fio inherente en hacer que los alimentos
parezcan mas sabrosos, o que las perso-
nas tengan una apariencia fisica mejor o
que un hotel parezca mas espacioso y
atractivo? jAcaso este tipo de manipula-
cién de laimagen se realiza para favorecer
el contenido y asi conseguir que guste, o
es algo contrario al interés publico si el
resultado final es una compra basada en
una fotografia que nunca fue “la cosa
real”? ;Qué responsabilidad deberia tener
el fotégrafo cuando una alternativa mas
real no consigue vender?

Composographs

Al New York Evening Graphic de Bernarr
Macfadden le dieron el apodo de “Porno
Graphic” por el énfasis que hacia en el sexo,
los cotilleos y las noticias de crimenes. A
principios de la década de los anos veinte,
Macfadden se propuso abrir nuevos cami-
nos y publicé un periédico cuyo lenguaje
era el de las personas corrientes. Una de las
caracteristicas de marca del periédico fue
la creacién y la utilizacion de la composo-
graph. A menudo las composographs eran
imagenes fotogréficas escandalosas que se
hacian utilizando collages fotograficos reto-
cados para sugerir situaciones reales. El
uso mas notorio de la composograph tuvo
lugar durante el sensacionalista juicio por
divorcio de Rhinelander, en 1925.

Leonard Kip Rhinelander, un personaje de
la alta sociedad neoyorquina, se casé con
Alice Jones, una nifera y lavandera de la
que se habia enamorado. Cuando la noticia
se divulgd, supuso, durante varias genera-
ciones, uno de los mayores escandalos
publicos de la alta sociedad. No sdlo Alice
era una vulgar criada sino que ademas se
descubrié que su padre era un afroameri-
cano. Tras seis semanas de presiones por
parte de su familia, Rhinelander presento
una demanda de divorcio alegando que su
esposa le habia ocultado sus origenes
raciales. Durante el juicio, el abogado de
Jones le pidié que se desnudara hasta la
cintura para probar que su marido siempre
habia sabido que era negra.



Como el tribunal habiaimpedido la presen-
cia de los fotégrafos en ese momento, el
Evening Graphic escenific6 mediante un
montaje el acto de Jones mostrando su tor-
so desnudo a los miembros blancos del
jurado. Se hizo combinando fotografias dis-
tintas de todas las personas implicadas y
ajustando las medidas proporcionalmente.
Harry Grogin, el ayudante del director artisti-
co, también consiguié que una actriz posara
medio desnuda adoptando la actitud que él
imagind que Alice habifa tenido. Aunque al
parecer Grogin utilizé veinte fotografias
distintas para conseguir la imagen com-
puesta, el resultado final era creible. La cir-
culacién del Evening Graphic crecié de los
60.000 ejemplares a varios cientos de miles
después de aquel nimero.

A pesar de esas ventas tan espectaculares,
el periédico tuvo que luchar econémica-
mente porque debido a su mala reputacién
no atrajo a los anunciantes. A pesar de la
situacion financiera, Macfadden siguié invir-
tiendo su fortuna en el periédico. La publi-
cacion durd ocho afos, desde 1924 hasta
1932, y se dice que Macfadden llegé a per-
der més de diez millones de délares duran-
te todo el proceso. Sin embargo, el sensa-
cionalismo, el desnudo y sus imaginativos
métodos de hacer reportaje establecieron
un modelo para la prensa amarilla tal como
la conocemos actualmente.

¢Es una falta de ética producir
imagenes falsas de situaciones reales?

¢Se puede tachar de falta de ética
la produccién de imagenes basada
en el sensacionalismo y el desnudo?

¢Hubieras creado composographs
para el Evening Graphic?

Una fotografia es un secreto acerca
de un secreto. Cuanto mas te dice,
menos sabes.

Diane Arbus

La ética profesional 206/207



Bibliografia complementaria




	Cubierta delantera
	derechos de autor
	título de la página
	Índice general
	Introducción
	1  Fundamentos fotográficos
	Elementos formales: composición 
	Principios de diseño
	Consideraciones técnicas
	Exposición y reciprocidad
	El lenguaje de la fotografía
	Combinar todos los elementos
	Creatividad e intención

	2  Comunicación
	Alfabetismo visual 
	La propiedad de la imagen
	La lectura de la imagen
	Deconstrucción
	Semiótica: el estudio de los signos
	Influencias
	Hablando de fotografía: el lenguaje técnico
	Hablando de fotografía: el lenguaje artístico
	Hablando de fotografía: el lenguaje artístico

	3  Fotografía aplicada
	Tipos de fotografía
	Fotografía comercial y publicitaria
	Fotografía editorial
	Fotografía de deporte
	Fotografía de arquitectura
	Fotografía de sociedad
	Fotografía de naturaleza
	Fotoperiodismo
	Fotografía de moda
	Trabajar en fotografía 

	4  Profesionalidad
	Estudios
	Aprendizaje del ayudante de fotógrafo
	Conseguir trabajo
	Portfolios
	Autopromoción
	Representantes y agentes
	Asociaciones profesionales

	5  El brief
	El cliente
	Un lenguaje común
	¿Hasta dónde puede llegar la creatividad del fotógrafo?
	Exigencias en los resultados
	Gestión del tiempo y fecha de entrega
	Aspectos legales
	Suplantación y plagio
	Permisos
	Trabajo en equipo
	Prácticas de trabajo seguras

	6  Flujo de trabajo
	Flujo de trabajo fotográfico
	Flujo de trabajo básico: antes del disparo 
	Flujo de trabajo básico: la toma
	Flujo de trabajo básico: la transferencia
	Flujo de trabajo básico: el procesado
	Flujo de trabajo básico: la edición 
	Flujo de trabajo básico: optimizar el resultado
	Flujo de trabajo básico: archivar 
	Flujo de trabajo básico: catalogación y gestión de recursos digitales
	El impacto de la tecnología digital
	Los productos del flujo de trabajo

	Conclusión
	Glosario
	Bibliografía y webgrafía
	Índice temático
	Agradecimientos y créditos fotográficos 
	La ética profesional

