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“En el caso de que la imagen 
fotográfica sea empleada como 

medio de información, identificación, 
conocimiento (por tanto, como 

fuente) el objeto ya no es la imagen en 
sí y sí el estudio y/o la investigación 
sobre determinado tema a través de 
la  fotografía, según una perspectiva 

sociológica, antropológica, periodística, 
publicitaria, etc”.
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La palabra y la imagen.
¿Palabra o imagen?

Nunca antes dentro de la sociedad se ha-
bía expresado la fotografía de manera tan 
impactante como en la publicidad. Exis-
ten, sin embargo, imágenes de guerra, de 
conquistas, de exploraciones lunares, de 
encuentros entre culturas, de aperturas a 
otros mundos… Pero nada se identifica 
con el atractivo visual e impactante de la pu-
blicidad. La imagen publicitaria es una y es 
todo. Muestra conceptualmente, pero tam-
bién artísticamente la manera en que nos 
enfrentamos a un producto, una idea, un 
espacio, una interioridad, un lamento, una 
comunicación; en definitiva, una manera de 
crear un producto atractivo a los ojos de los 
consumidores.

Podría parecer fácil cuando la sociedad con-
sumista está atenta a cualquier tendencia o 
producto nuevo que sale. Lejos de esta rea-
lidad, el esplendor de la fotografía publicita-
ria requiere de dos elementos importantes 
como son la sorpresa (difícil de establecer 
cuando el ser humano vive constantemente 
asumiendo imágenes) y el tiempo de aten-
ción, de permanencia ante la mirada de una 
imagen (cada vez menor en todos los pro-
cesos creativos). ¿Qué nos queda? Indagar 
en las maneras y hacer que la atracción sea 
mutua entre los creadores (fotógrafos, pu-
blicitarios, técnicos) y los consumidores que 
despiertan ante nuevas propuestas reflexivas.

En el origen, la imagen ya era importante. 
¿Primero fue la palabra o la imagen? Mejor 
hablar de representaciones visuales que se 
encuentran establecidas en cuevas y zonas 
protegidas que han dado a la humanidad 
una manera diferente de entender el mundo 
pasado, y de forma directa, el actual. Hubo 
un tiempo en el que la vida del ser humano 
tenía otros valores. La producción y el arte 
se relacionaban mutuamente. Eran comple-
mentarias. Pensemos por ejemplo en algún 
libro ilustrado de la Edad Media. Las Etimo-
logías de San Isidoro se consideran un best 
seller de la época, según Umberto Eco, este 
libro fue uno de los referentes de la época 
y siglos posteriores. El libro se hizo sin pri-
sas, porque la urgencia quizás fuera en esos 
tiempos una palabra prohibida.

A lo largo de muchos años, la religión cató-
lica —también otras religiones— aprove-
charon el uso de las imágenes para brillar, 
dar luz y clarificar el mensaje que difícil-
mente entraba por el texto. La escasez de 
lectores obligó a los mandos de la Iglesia a 
ofrecer representaciones visuales en calen-
darios, estampas y formas en las que las fi-
guras de santos y miembros importantes del 
cristianismo aparecían.

Fue el avance en la lectura y la comprensión 
de las ideas quien desplazó el uso de las imá-
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genes frente al texto. Probablemente, du-
rante los siglos XV y XVI la convivencia fue 
mutua, pero esa unidad terminó por rom-
perse cuando los índices de lectura alcan-
zaron al menos el cincuenta por ciento de 
la población. No se puede olvidar que aún 
en el siglo XXI existe un nivel de analfabe-
tismo serio en determinadas poblaciones. 
Unesco, en concreto habla de alrededor 
de 774 millones de adultos analfabetos, lo 
que representa un aumento de un 8% des-
de 1990. Por el contrario, cerca del 84% de 
la población mundial adulta sabe leer y es-
cribir, según los últimos datos del Instituto 
de Estadística de la UNESCO (IEU). Ahora 
bien, para estas sociedades donde la lectura 
es escasa han vuelto a tener valor las imá-
genes y creaciones artísticas que creadores 
locales aportan a la comunidad. Ser o no ser 
analfabeto ya no se mide solo por el índice 
de lectura, sino por la forma en que se com-
prende el mundo —a través de imágenes, 
también—.

La transformación hacia una sociedad capi-
talista en el siglo XIX supuso transitar cami-
nos que eran inciertos como los que se viven 
en el siglo XXI. No es un juego de números. 
Unidos a la publicidad se descubren valores 
atípicos en lo que ahora entendemos en su 
relación con las imágenes. Si mostramos un 
periódico o revista del siglo XX, descubri-
remos que la publicidad impresa, coincidía 
plenamente con la edición del medio —su-

cede lo mismo en estos tiempos con las edi-
ciones digitales y el uso de imágenes en las 
campañas publicitarias—. Sin embargo, la 
presencia de la imagen fue una de las carac-
terísticas importantes a partir de la primera 
Guerra Mundial, como esta campaña reco-
gida en Ad*Access1 para los soldados de una 
pasta dentífrica, de 1918, que se publicó en 
The Saturday Evening Post para la compañía 
S. S. White Dental Manufacturing Co. Duran-
te más de dos décadas, el texto tenía prefe-
rencia sobre la imagen publicitaria, pero fue 
perdiendo peso. En el comparativo de las 
dos imágenes se demuestra que la imagen 
ya domina la campaña, creada en 1948 por 
la J. Walter Tomphson para la compañía Pan 
American World Airways, Pan American-Gra-
ce Airways, que se publicó en periódicos de 
New York y Washington para visitar Perú.

Con más fuerza, la imagen fue tomando 
peso en los medios, especialmente las revis-
tas y dentro de ellas las dedicadas a la mujer 
tras la segunda Guerra Mundial. Después 
del conflicto, la mujer sigue en el mercado 
laboral en el que había participado y co-
mienzan a aparecer algunas revistas que 
fueron cultural y artísticamente símbolos 
de la televisión, el cine, el arte y la cultura, 
pero también de la necesidad de un públi-

1 Ad*Access Project. Funded by the Duke Endowment “Li-
brary 2000”. 7,000 advertisements printed in U.S. and Cana-
dian newspapers and magazines between 1911 and 1955. 
https://repository.duke.edu/dc/adaccess
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Figura 1. Duke 
Fuente: Ad*Access Identifier: 336229.

Figura 2. Duke. 
Fuente: Ad*Access Identifier: 327615.   
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Figura 3. Duke. 
Fuente: Ad*Access. Identifier: 335841. 
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co lector que valoraba de forma positiva sus 
contenidos. La publicidad de higiene feme-
nina, salud, belleza y cuidado del cabello se 
ve reflejada en dichas revistas en las que el 
color hace acto de presencia y de esta forma 
el producto empieza a lucir, brillar, entrar 
por los ojos de los consumidores, más si 
quien es protagonista de esa publicidad es 
una estrella de cine como Marilyn Monroe.

La campaña se tituló: Marilyn Monroe 
descubre el maquillaje más glamoroso del 
mundo... de los Westmores de Hollywood y 
se publicó en la revista Life, en 1952. En esta 
publicidad se hace una mención de la última 
película de Monroe, “Niagara”, puesto que 
ya entonces se aprovechaba el tirón que te-
nían algunas estrellas cinematográficas para 
representar un producto. En realidad era un 
maquillaje líquido llamado Tru-Glo, para la 
empresa Westmore Hollywood Cosmetics.

El proceso transformador de la publicidad 
recorre un camino paralelo al crecimiento 
en la producción, empujado por el capitalis-
mo norteamericano que ofrece al consumi-
dor nuevas maneras de ver los productos. Si 
los medios impresos, revistas y periódicos, 
fueron recortando el texto y dando más es-
pacio a la imagen, a partir de la llegada de la 
televisión, los publicitarios supieron sacar 
todo el partido a la imagen, a pesar de que 
técnicamente en los años 60 y comienzos de 
los 70, la publicidad era muy básica, pero ya 

entonces la televisión era la dueña de la casa. 
Cada noche, millones de norteamericanos, 
primero, y luego del resto del mundo, se po-
nían frente al televisor para ver sus series, pe-
lículas o programas. La publicidad era perci-
bida como algo necesario y útil. Sirva como 
ejemplo este anuncio: Canada Dry Ginger 
Ale, 1960s (dmbb09510) en color de 1960, 
de un minuto de duración, creado para Ca-
nada Dry, a partir de los archivos de la agen-
cia de publicidad D’Arcy Masius Benton & 
Bowles, que se encuentran publicados en 
John W. Hartman Center for Sales, Advertising 
& Marketing History at the Duke University 
Libraries. Los anuncios de televisión se digi-
talizaron a partir de las impresiones de pe-
lículas de preservación de 16 mm en 2009, 
como parte de la Colección AdViews2.

En este proceso, la sexualización y erotiza-
ción de los productos se produce por un 
empuje desde la publicidad. No sólo por 
los modelos que aparecen en las campañas, 
sino también por los propios medios que 
se adaptan a los entornos de una sociedad 
cambiante que se siente atraía por estos 
nuevos estereotipos publicitarios, según 
referencia Rifkin3: “Gran parte del éxito del 
capitalismo consumista durante el siglo pa-

2 AdViews. Miles de comerciales históricos creados para clien-
tes o adquiridos por la agencia de publicidad D’Arcy Masius 
Benton & Bowles (DMB & B) o su predecesora durante las 
décadas de 1950 y 1980. https://library.duke.edu/digitalco-
llections/adviews/
3 Rifkin, J. (2018). La civilización empática. Barcelona, Paidós.
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sado se debió a la erotización de los deseos 
y a la sexualización del consumo. Las cam-
pañas publicitarias siguen estando llenas de 
referencias eróticas”.

Todo cambió con la llegada del gran consu-
mo en los años 80 y 90. La publicidad apro-
vecha los recursos de la imagen que a través 
de la televisión encandila a los espectado-
res. Electrodomésticos, alimentación, en-
tretenimiento pasan a estar presentes en la 
retina de los millones de consumidores de 
imágenes de la televisión. El color, como lo 
fue con la llegada de las revistas, permite a la 
televisión mantener la hegemonía publicita-
ria hasta la llegada de las redes sociales. Las 
cadenas aprovechan, sobre todo en los años 
de consumo masivo, el poder que tienen 
para atraer la atención de los consumidores. 
Los anunciantes, por su parte, confiaron en 
la televisión como el soporte perfecto para 
incrementar sus ventas. Había que estar en 
la televisión para que tu marca fuera recor-
dada. Pero en publicidad, como en la vida 
misma, los cambios a veces vienen forzados.

El centro de atención: 
mirar para ser vistos 

No cabe duda de que el centro de atención 
se compara en publicidad con el punto de 
interés de la imagen. Resolver ese misterio 
garantiza una calidad en la producción grá-
fica y en consecuencia mejores resultados. 
Aunque como se verá, no siempre fue así. 

Ya no todo es lineal. Las curvas también tie-
nen su atractivo. La fotografía publicitaria 
sirve y solo sirve para vender más produc-
tos. Esa vieja discusión de que también es 
arte se puede aceptar una vez haya logrado 
grandes éxitos de venta. ¿Mejor ambas fun-
ciones? Por supuesto. El anunciante quiere 
que su imagen sea el centro, allá donde las 
miradas se dirigen, que no se pueda desviar 
ni un segundo del producto. Pero es más 
fácil decirlo que hacerlo. A pesar de que 
las técnicas fotográficas y los programas de 
diseño y edición han mejorado, aún queda 
lo más importante: la creatividad. Ese es el 
gran reto, porque como señala Fontcuberta4  
y otros autores cada foto es una historia y en 
cada momento debe servir a un modelo de 
comunicación, por eso: “No hay buenas ni 
malas fotos, hay buenos o malos usos de las 
fotos […] La calidad no depende de valores 
autónomos de la propia imagen, sino de la 
adecuación de sus características formales 
a unos determinados usos”. En concreto, en 
publicidad esos usos son comerciales. La fo-
tografía vende o no tendrá valor ni continui-
dad publicitaria en más campañas por parte 
de ese anunciante.

Existen estrategias creadas a lo largo de más 
de medio siglo de actuación de la fotografía 
al servicio de la publicidad y también de la 
moda. Al comienzo, el fotógrafo publicita-

4 Fontcuberta, J. (2016). La furia de las imágenes. Notas sobre 
las postfotografía. Barcelona: Galaxia Gutenberg, p. 53-54.
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rio abarcaba diversos campos de actuación 
hasta que se fue especializando, pasando a 
trabajar en medios de comunicación, como 
fotoperiodistas que rastrean las noticias y fo-
tógrafo de arte, moda y publicidad que abar-
caba esos campos y los correspondientes a 
fotografía personal de retratos, nacimientos, 
bodas, etc.

Para ser vistos, para estar en el centro de la 
imagen, para llamar la atención, para atraer 
al consumidor, para robarle la mirada y 
acercarle a algo deseado, los fotógrafos pien-
san en un orden y en un desorden. Se cree 
que en publicidad el orden establecido es 
garantía de una buena campaña gráfica. El 
producto destaca. La imagen mira al con-
sumidor y se deja mirar. Pero también el 
desorden funciona cuando los elementos 
implicados son capaces de integrarse de ma-
nera dinámica en un mensaje, que aunque 
pueda parecer disperso, reúne los elemen-
tos disuasorios para crear una incomodidad 
como apunta Marzal Felici5: “La publicidad 
debe evitar ese desorden para centrarse en 
el objeto […] La fotografía produce en 
quien la contempla una experiencia de des-
orden, de incomodidad que provoca en el 
estudio de la imagen una fuerte contradic-
ción entre la subjetividad y la ciencia”. Esa 
incomodidad es la que ahora mueve a los 
consumidores que ya no se conforman con 

5 Marzal Felici, J. (2015). Cómo se lee una fotografía. Interpre-
taciones de la mirada. Madrid: Cátedra, p. 73.

el orden establecido, sino que las nuevas ge-
neraciones buscan aquello que les motiva y 
no está establecido.

El cambio más significativo en la publici-
dad llegó con las redes sociales. Un modelo 
para el siglo XXI, frente a la pantalla de TV 
del siglo anterior. Las noches doradas de la 
televisión fueron desapareciendo en cuan-
to llegaron las redes sociales y con ellas su 
consumo excesivo, o como comenta Font-
cuberta6 una etapa de saturación: “el énfasis 
gira hacia la serie y la colección, desplazan-
do el anterior interés por las cualidades de 
una imagen específica y la empatía poética 
que pueda generar por otro interés por las 
relaciones íntimas entre las imágenes, sus 
correspondencias y analogías”.

La publicidad actual que usa y abusa de las 
imágenes es el resultado de las necesidades 
reales de los consumidores. Antes de cum-
plir 14 años, un adolescente ha visto tal 
cantidad de anuncios (imágenes fijas y en 
movimiento) que su cerebro ya no es capaz 
de asumir más -excepto que sean fotografías 
impactantes y con calidad- y que les sor-
prendan, si es que aún se pueden sorpren-
der. Por eso, la tarea principal y auxiliar de 
la fotografía publicitaria es buscar el centro 
de atención, el punto que introduzca los ele-
mentos precisos y necesarios para dar brillo 

6 Fontcuberta, Ibid, p. 177.
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al producto que se desea vender. Cada vez 
tenemos más información: medios digita-
les, videos, redes, comunicación personal y 
eso lleva a los ciudadanos a disponer de un 
mayor conocimiento. Sin embargo, nuestra 
retina retiene en mayores dosis imágenes 
que muy pronto dejan espacio a otras nue-
vas. El almacén visual de nuestra memoria 
se vacía cada día para dar entrada a nuevos 
productos.
 
El éxito en la publicidad se debe a la creati-
vidad, a la investigación, al estudio del mer-
cado y a otras muchas variantes7, pero en los 
últimos años una tangente importante en 
esta disciplina es la imagen. No se conciben 
campañas que no incluyan fotografías. Las 
nuevas generaciones nacieron visuales. Se 
ven observados y observan lo que sucede 
a su alrededor. Porque la observación lleva 
a atraer la atención. Ese es el gran reto de 
la publicidad: cómo atraer la atención, por 

7 Véase Marcos Recio, J.C. La fotografía en la publicidad: ar-
chivos, bancos de imágenes y centros de documentación en el 
siglo XXI. En: Pacheco Rueda, M. (2008) La publicidad en el 
contexto digital. Viejos retos y nuevas oportunidades. Sevilla: 
Comunicación Social, pp. 87-112. 
*Marcos Recio, J.C. La otra mirada de la fotografía en publici-
dad, nuevos retos de la comunicación comercial. En: Rivera 
Aguilera, J.C.; Olivera Zaldua, M. (2016). San Luis Potosí: Uni-
versidad Autónoma de San Luis Potosí, pp. 86-107.
*Más recientemente, se vuelve a tratar este tema en Marcos 
Recio, J.C. La imagen en los procesos de creación publicitaria: 
fotógrafos y bancos de imágenes. En: Alfaro López, H.G.; Raya 
Alonso, G.L (2019). La fotografía en el contexto del cambio: 
retos y perspectivas. Ciudad de México: IIBI, pp. 109-128.

unos segundos, de los consumidores. Hay 
que buscar alternativas para invertir el tiem-
po, para darle otro valor. Si más del 80% del 
contenido que se consume hoy en día está 
en formato vídeo, significa que la imagen 
impacta más que el texto o que una campa-
ña muy creativa. 

El espejo publicitario: 
aumenta, construye o 

deconstruye la realidad
Vivimos rodeados de pantallas. Las de casa, 
son las menos peligrosas, pero aun así pue-
den incluso obtener imágenes nuestras que 
no sabemos dónde han ido a parar. Pero al 
salir a la calle se nos recuerda en casa es-
quina que hay un ojo que espía nuestros 
movimientos, más a partir de la pandemia 
de salud que estamos padeciendo. Ciuda-
des enteras han aceptado con resignación, 
por seguridad y salud, que esos objetivos se 
giren para tomarnos la temperatura ¿Y qué 
más?

La publicidad vive de los datos. Son nece-
sarios para la toma de decisiones. Cuando 
se hace referencia a ellos, quienes los tienen 
aseguran que sólo se utilizarán para fines 
específicos y que luego se destruirán o que 
nunca pasarán a tercera manos. Pero se está 
demostrando que la verdad tiene un solo ca-
mino y que sin esos datos la publicidad no 
sería nada. ¿Cómo afecta a la publicidad esa 
captura de imágenes? ¿Permitirá su estudio? 

VER, MIRAR, ACTUAR: ATRACTIVO VISUAL DE LA PUBLICIDAD / PÁGS.  100 A 121



109IMÁGENES INTERPRETADAS
UNA VISIÓN DE LA FOTOGRAFÍA MÁS ALLÁ DE LAS REDES SOCIALES

¿Seguiremos invadidos en nuestra intimi-
dad? ¿Las ciudades serán un Times Square 
en la que nos veremos y nos verán junto a 
grandes pantallas de anuncios publicitarios? 
En adelante, se dará una respuesta a estos 
enunciados.

El espejo donde nos miramos cada día al 
levantarnos nos guía por la ciudad gracias 
a esas pantallas. Nos da una visión aumen-
tada de nuestras posibilidades. Marcas, 
productos, presencia corporativa de los 
países, decisiones de compra instantáneas, 
etc., siempre servidas con espectaculares 
imágenes que se han tomado al servicio de 
la publicidad. ¿Estamos construyendo o de-
construyendo la realidad? Tendríamos que 
pensar en los nuevos paisajes urbanos que 
revelan esas imágenes, luminosos paneles 
que atrapan nuestra visión en apenas unos 
segundos y que nos lleva a una realidad 
que nunca más volveremos a presenciar, 
como explica Kossoy8: “El fragmento de la 
realidad grabado en la fotografía representa 
la congelación del gesto y del paisaje y, por 
tanto, la perpetuación de un momento, en 
otras palabras, de la memoria […]. La es-
cena registrada en la imagen no se repetirá 
jamás. El momento vivido, congelado por el 
registro fotográfico, es irreversible”. Porque 
cuando hablamos de realidad no siempre es 
para ver el instante preciso, sino como seña-

8 Kossoy, B. (2014). Lo efímero y lo perpetuo en la imagen foto-
gráfica. Madrid: Cátedra, p. 145

la Sontag9 una forma de reciclar: “Lo que las 
fotografías ponen inmediatamente al alcan-
ce no es la realidad, sino las imágenes  […]. 
La fotografía no se limita a reproducir lo 
real, lo recicla: un procedimiento clave de la 
sociedad moderna”.

Porque la imagen publicitaria que se mues-
tra, aunque esté grabada, es diferente cada 
vez que aparece, incluso si al girar la esquina 
hay otra pantalla que emite el mismo anun-
cio, con las mismas imágenes, nuestro cere-
bro ya procesará otra información, porque 
mientras tanto se ha pasado de un presente 
a un pasado en apenas unos milisegundos. 
Quizás es la deconstrucción de la sociedad 
la que está dando vida a una nueva publici-
dad. Retos que se asumen por los cambios 
constantes que experimenta el ser humano 
al tener acceso a tanta información que ape-
nas puede asimilar. El usuario/consumidor 
es, en definitiva, el baluarte y adalid de su 
propia existencia… pero se deja guiar por 
todos esos mensajes que en cierto modo tie-
nen un interés personal —algo gratis que te 
dan a cambio— pero que sobre todo ofre-
cen algún aspecto comercial, real o fingido.

Tendríamos que mirarnos al espejo de 
nuestra existencia para preguntarnos cómo 
estamos construyendo nuestra identidad. 
La primera consideración es que esa me-

9 Sontag, S. (2007). Sobre fotografía. Madrid: Alfaguara, pp. 
231-244

VER, MIRAR, ACTUAR: ATRACTIVO VISUAL DE LA PUBLICIDAD / PÁGS.  100 A 121



110 IMÁGENES INTERPRETADAS
UNA VISIÓN DE LA FOTOGRAFÍA MÁS ALLÁ DE LAS REDES SOCIALES

moria que grabamos cada día lleva una parte 
de imágenes publicitarias muy potentes. La 
construcción de los mensajes en publicidad 
parten de al menos estos cuatro elementos: 
visual, atractivo, interesantes e interactivo. 
El orden no siempre es el mismo, se puede 
cambiar, mezclar e invertir. En todo caso, 
estos cuatro elementos forman el espejo 
publicitario al que nos miramos cada día. 
A partir de entonces somos deudores de 
lo que vemos, lo que nos ofrecen, lo que 
no podemos desechar y eso nos llevará a la 
nueva realidad que incluye la propia mirada 
del creador/fotógrafo apunta Kossoy10: “La 
imagen fotográfica es, antes de todo, una re-
presentación a partir de lo real según la mi-
rada y la ideología de su autor”.

La imagen publicitaria formada por una/s 
fotografía/s ad hoc de cualquier producto 
deben ser el eje vertebrador de una campa-
ña. Cuentan historias nuevas, historias que 
se deben cambiar con cierta frecuencia para 
no cansar la retina del espectador. No se 
puede contar lo mismo todo el día. Se pensó 
en tiempos de la radio y de la televisión que 
repetir machaconamente un anuncio era 
la respuesta válida para que el consumidor 
se quedara con el nombre de la marca y el 
producto y lo recordara a la hora de com-
prar. Ya se ha constatado aquí mismo que 
la atención del consumidor es dispersa y 

10 Kossoy, Ibid, pp. 160-161.

está presionado con miles de mensajes cada 
hora. Este espejo publicitario debe reflejar 
resultados atractivos y visuales, incluso in-
teractivos para que el consumidor desde su 
móvil interactúe y compre el producto. Para 
ello, empleará nuevos lenguajes más visua-
les. En una sociedad donde el texto ya no se 
valora, la imagen cobra especial significado. 
La media de permanencia de un consumi-
dor frente a un mensaje publicitario está 
entre 3/5 segundos. Eso cuando le resulta 
atractivo/interesante lo que ve. Solo un len-
guaje visual adaptado al estilo de vida que se 
muestra en el anuncio dará credibilidad a la 
campaña. Cada vez más las sociedades son 
interactivas que intercambian lo que produ-
cen, ven o compran. 

Por eso la realidad se construye y decons-
truye varias veces en el día. El camino de 
ida tiene un retorno que a veces resulta pre-
ocupante, ya que el tiempo presente de las 
fotografías no será igual en las futuras gene-
raciones. Mientras que el archivo ha cum-
plido funciones de memoria y recuerdo, la 
reciente historia viene a demostrar que la 
“invasión de la fotografía”, incluida la que se 
muestra en campañas publicitarias, hará que 
apenas valoremos lo que de verdad querían 
transmitir las imágenes. El simple hecho 
de tener tantas, apenas dará oportunidad a 
nuestra memoria del recuerdo de unas po-
cas. Las generaciones que crecieron con las 
fotografías como elemento de creación y 
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configuración de vida, guardan en su archi-
vo, para su historia, aquellas que tienen un 
valor especial. Ahora, tantas y tantas y tantas 
y tantas no permiten distinguir cuál será el 
archivo final de nuestra vida reflejado en las 
fotografías.

Porque la vida es un espejo en el que la pu-
blicidad construye parte de nuestra existen-
cia y en el que con el paso del tiempo se disi-
pa para caer -¿en el olvido?- Estar presentes 
que propone Kossoy11 no siempre garantiza 
la eternidad:  “La imagen de la foto, prome-
sa de perennidad, es ahora la imagen del 
espejo, que se disipa. Espejos que guardan 
memorias”. En definitiva, la actualidad y el 
tiempo presente se ven reflejados a través 
del espejo que nos recuerda el pasado que 
tienen las fotografías, si es que vamos a ser 
capaces de reconstruir el presente a través 
de la fotografía. La publicidad, al menos, lo 
va a necesitar, ya que hay marcas que quie-
ren recuperar imágenes de sus productos 
que se fabricaron hace décadas y quieren 
volver a traer al centro de atención de su 
comunicación. De ahí la importancia y ne-
cesidad del archivo para la reconstrucción 
de la memoria de una marca. Poner los ojos 
en el pasado para regresar al presente y re-
conquistar el futuro. El juego de estos tres 
tiempos viene clarificado por Van Alphen12: 

11 Kossoy, Ibid, p. 362.
12 Van Alphen, E. (2018). Escenificar el archivo. Arte y fotogra-
fía en la era de los nuevos medios. Salamanca: Ediciones Uni-

“Según esta figura histórica doblemente 
reciclada, pasado, presente y futuro ya no 
forman una continuidad lineal. El pasado es 
algo que solamente puede alcanzarse en el 
presente  o en el futuro”. En esta fase la publi-
cidad deberá hacer su propia simbiosis.

Identidad y exhibicionismo de la 
comunicación comercial

La imagen de la publicidad es limpia, bri-
llante, efectiva, atractiva, sencilla, clara, 
con un único mensaje y descubridora de 
engaños. Por eso nos acerca a una realidad 
que termina siendo próxima o cercana a la 
compra de un producto. Pero a la hora de la 
identidad y del llamado exhibicionismo, en 
la forma en que se muestra la comunicación, 
hay que pensar quién es el protagonista de la 
imagen. Mientras que muchas fotos parecen 
ser difusas en lo que comunican, en publici-
dad es necesario y obligatorio que la imagen 
del producto esté en el centro para llamar la 
atención, lo que Kossoy13 llama sintetizar 
lo visible: “Una única imagen contiene en 
sí un inventario de información acerca de 
un determinado momento pasado; ella sin-
tetiza en el documento un fragmento de lo 
real visible, destacándolo del continuo de la 
vida”. De este modo, se produce una doble 
función que se puede observar en las cam-
pañas de publicidad, especialmente las grá-
ficas: por un lado aparece el producto, o lo 

versidad, p. 51.
13 Kossoy, Ibid, p. 103.
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que representa, o lo que se quiere transmi-
tir de él; por otro, el hacer propio de quien 
toma la fotografía. Incluso, se podría añadir 
uno más: las recomendaciones que los crea-
tivos de esa campaña proponen. Sobre estos 
tres ejes funciona la identidad de las imá-
genes. Al final, el fotógrafo en publicidad, 
bien sea freelance, contratado por la agencia 
o exclusivista de la propia agencia pone en 
su trabajo su identidad, sus huellas, su saber 
hacer y su compromiso con el trabajo bien 
hecho. Pero todo eso solo se refleja en la fi-
cha técnica donde aparece su nombre. Nada 
puede distraer al consumidor del centro de 
atención del producto. Firmar la imagen, 
aunque fuera con una tipografía muy pe-
queña, podría suponer un desvío de la mira-
da. Sin embargo, el fotógrafo en publicidad 
es el centro de la imagen mientras realiza el 
trabajo que luego va a socializar. Usa gestos, 
formas y maneras propias de su experiencia 
en otros trabajos y construye el mensaje en 
base a lo recibido en el breafing, pero tam-
bién en lo que él considera como obra pro-
pia. A juicio de Díaz Bourgeot14, por un lado 
está la funcionalidad y por otro el objetivo. 
En el primer caso, el fotógrafo publicitario 
recibe un encargo de un cliente a través de 
una agencia en un doble camino, ya que a 
veces es/son: “fotografía simple de un pro-
ducto, de alimentos, de modelos o de inte-
riorismo” y otras veces “imágenes complejas 

14 Díaz Bourgeot, E. (2018). Fotografía publicitaria. El poder de 
la imagen. Madrid: Anaya Multimedia, p. 16.

en las que ni siquiera aparece el producto”. 
Pero, es en el objetivo donde la fotografía 
publicitaria tiene más valor. Para este fotó-
grafo: “la fotografía publicitaria busca tener 
impacto visual y originalidad, con el fin de 
conseguir que el espectador -consumidor- 
no se quede indiferente, que la imagen que 
se le quede grabada en la retina y que el 
mensaje que se ha querido transmitir cale 
en profundidad”. 

En la comunicación comercial se requiere 
una excelente promoción a través de la ima-
gen. Se sabe que su fuerza está en la atrac-
ción que sienten los consumidores hacia 
algo bello, bonito, hermoso, atractivo, en 
una palabra. El resultado es mirar la obra 
que ha creado el fotógrafo, al que el creativo 
publicitario añade un slogan o una frase y el 
logotipo de la marca. Pero mirar es un acto 
complejo, lleno de dificultades que antes ha 
procesado el cerebro como el entorno de la 
mirada, lo que rodea a quien mira y hasta las 
circunstancias del momento en que se mira. 
Crear belleza para un cuadro, una fotografía 
un libro es algo complicado porque debe 
destacar sobre lo que ya ha sido construi-
do. Y más en la sociedad de consumo ma-
tiza Sontag15, a la que tiende la publicidad: 
“En una sociedad de consumo, aún la obra 
mejor intencionada y más atinadamente ti-
tulada de los fotógrafos da por resultado el 

15 Sontag, S. Ibid, p. 157.
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descubrimiento de la belleza”.

Y junto al canon de belleza que persigue la 
fotografía publicitaria se debe diferenciar -y 
sobre esto hay una amplia literatura científi-
ca- entre el ser, el estar y el parecer. El prime-
ro de ellos es la misma esencia del producto, 
la idea o el servicio que la imagen quiere 
transmitir por encargo del anunciante. El 
ser son las características que sobresalen de 
la imagen para entrar en la memoria del 
consumidor. El estar son los rasgos y gestos 
que el creador de la fotografía asume como 
propios para dar vida e intimidad a su traba-
jo. Es la razón principal que diferencia una 
imagen de otra tomada en el mismo lugar 
por dos profesionales. Estar implica meter-
se dentro de la comunicación, entender lo 
que el creativo ha pensado y cómo ejecu-
tarlo de forma que el resultado final sea la 
suma del estar creativo del fotógrafo y del 
ser mismo del creativo que lo ha negociado 
con el anunciante. Por último, el parecer se 
ve reflejado en el exhibicionismo que mues-
tran las campañas publicitarias. El producto 
crea necesidades, muestra sensaciones y 
construye/deconstruye realidades, modos 
de vida, situaciones felices, entornos auto-
complacientes. Nada mejor que tres pala-
bras de Sontag16 resumen estos tres estados: 
“deducción, especulación y fantasía”.
Cuando se trabajan estos elementos se de-

16 Ibid, p. 42.

muestra que el talento de la fotografía es la 
respuesta para muchas campañas que de 
otra manera no se podrían comunicar. Pero, 
no siempre es fácil construir el mensaje. Un 
reto mayor cada día para los fotógrafos es 
lograr la atención por unos segundos. Eso 
les puede llevar a la frustración, a la incer-
tidumbre creativa, a enfrentar miedos que 
salen a flote cuando la diferencia entre el 
pensamiento del fotógrafo y el publicita-
rio es grande. No hay mayor verdad que el 
creativo es quien aporta la idea, pero luego 
quien la resuelve es el fotógrafo. Hay que de-
jar espacio vital a su creatividad. La confian-
za ha de ser mutua para que funcione bien 
la estrategia. Sólo, a veces, el tiempo debería 
ser el único enemigo que estuviera presente 
en esa negociación.

Todo este proceso viene envuelto en un pa-
quete que al abrirlo nos descubre un mundo 
diverso, plagado de aristas que no siempre 
saben los fotógrafos a donde les llevarán. 
Porque como dice muy bien el fotógrafo 
Díaz Bourgeot17, ganador de los premios 
más importantes en Publicidad y una refe-
rencia dentro de las principales agencias a 
nivel mundial, la fotografía es “una suma de 
microdetalles” y cuando tienes controlados 
todos esos detalles es cuando empiezas a 
pensar en cómo hacer una buena fotografía. 
No conviene olvidar que los detalles, en pu-

17 Díaz Bourgeot, Ibid, p. 26.
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blicidad, hacen la diferencia. Y en cada tra-
bajo se cuidan al máximo. 

Siempre, los trabajos publicitarios tienen 
una finalidad, al menos, la comercial. Es 
posible que quede espacio para el entrete-
nimiento, el arte, la seducción que puede 
partir de una buena fotografía. Es un com-
plemento. No viene mal. Es una añadido, un 
poco de sabor, quizás algo de sal o una pizca 
de picante, servirán para ilustrar la imagen 
perfecta. Cuando se piensa en la fotografía 
publicitaria, Kossoy18 cree: “los mensajes 
sofisticados cargados de las más ambiguas 
y seductoras apelaciones en su propuesta 
de alcanzar el mayor consumo posible, una 
propuesta que pretende lucros sin importar 
los medios —y esto es real—”. El objetivo es 
claro: la venta del producto y los beneficios 
del anunciante. Es una manera de cumplir 
con la fotografía y una garantía para que en 
el futuro ese tipo de anunciante siga consi-
derando entre sus propuestas que una bue-
na imagen acompañando a su producto es 
garantía del trabajo bien hecho. El resto, son 
especulaciones. 

La publicidad, como los actos que cada día 
asumimos hasta los inconscientes, sirve 
para promocionarnos. Lo hacemos a través 
de la imagen, de nuestra imagen, de lo que 
queremos expresar en y a través de nuestro 

18 Kossoy, Ibid, p. 176.

cuerpo, la materia viva que hace una fun-
ción de atracción-alejamiento de otras per-
sonas. Incluso desde que llegaron las redes 
sociales hemos pasado de una promoción 
a una autopromoción de varias veces al 
día. Mostramos nuestro rostro sin pensar 
que cada imagen es la representación de un 
tiempo que ya no está, que se fue al fondo 
de un archivo que no sabremos si se con-
servará o no para la posteridad. La finali-
dad en la publicidad es solo el resultado de 
un trabajo bien realizado, impecablemente 
ejecutado y puesto al servicio de la agencia 
para que desarrolle su campaña. El éxito o 
fracaso se mueve en el filo de una navaja 
que corta de manera desmesurada. El ex-
hibicionismo cada vez mayor de los ciuda-
danos, hace que las campañas publicitarias 
que toman como referente la imagen pu-
blicitaria, atraviesen dificultades si no se ha 
pensado muy bien hacia dónde se quiere 
ejecutar la idea o a quién se quiere vender 
el producto. Debemos asumir el reto de ver 
cada día tantas fotos.

Los modelos publicitarios más 
visibles: redes sociales

Lo que la fotografía supone para los medios 
de comunicación es un estatus de credibili-
dad. La simple información tan solo aporta 
los datos precisos, pero es la imagen la  que 
constata la realidad informativa. Desde su 
aparición, los medios impresos vieron en la 
fotografía la oportunidad de sumar volunta-
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des. Se crearon departamentos gráficos -en 
la actualidad han ido desapareciendo- que 
permitieron a expertos fotógrafos determi-
nar el contenido visual que acompañaría a 
la información, especialmente en la portada, 
donde se discutía intensamente para saber 
cuál sería la imagen que saldría destacada. 
Esos tiempos de la imprenta dieron paso a la 
cultura de masas a partir de las ideas de au-
tores como  Horkheimer y Adorno19. Tam-
bién son importantes los aportes de Mo-
rin20, quien se plantea si la cultura es fruto 
de la propia actividad cultural. En el ámbito 
español, existe sin embargo una estrecha 
relación entre fotografía y cultura de masas, 
como apunta Marzal Felici21: “La fotografía 
es un objeto cuya naturaleza está liga a la 
cultura de masas y, en algunos casos, pue-
de alcanzar el estatuto de obra de arte”. En 
este sentido, la relación estrecha entre arte 
y publicidad se fue estableciendo por mor 
de la creatividad que aportaban los artistas 
que consideraron a esta disciplina como un 
campo de ensayo, que además les reportaba 
intereses artísticos y económicos.

La publicidad no desaprovechó la ocasión 
que le brindaba la imagen. Como se cons-
tata líneas atrás, en los medios norteameri-
canos de los años 20 y 30 del siglo pasado, 

19 Adorno, T.; Horkheimer, M (2007). Dialéctica de la Ilustra-
ción. Madrid: Akal.
20 Morin, Edgar (1962). El espíritu del tiempo. Taurus.
21 Marzal Felici, Ibid, p. 17.

los anuncios publicitarios ya dedicaban una 
parte importante a la imagen. Incluso a par-
tir de los 30, el texto se empezó a reducir y la 
mancha gráfica creció. Hasta el gran desarro-
llo de la radio y, sobre todo, de la televisión, 
periódicos y revistas -éstas especialmente 
y gracias al color- disfrutaron de amplios 
espacios para insertar la publicidad gráfica. 
La producción y realización de los primeros 
spots para la televisión y el cine vinieron a 
seguir pautas ya establecidas en los medios 
impresos. Solo a partir de la década de los 
70 fue cuando la imagen pasa a dominar el 
contexto creativo en la publicidad. Durante 
casi tres décadas, hasta la llegada del nuevo 
siglo, la publicidad vive intensamente, con 
momentos de escasa creatividad en ocasio-
nes, lo que le oferta la televisión. Siendo los 
últimos años, una situación muy repetitiva, 
tuvieron que llegar primero Internet y luego 
las redes sociales para descubrir una nueva 
forma de usar/jugar/conjugar la fotografía 
para hacerla atractiva y con ella el beneficio 
de los anunciantes y de los usuarios que se 
convierten en parte activa de la imagen. No 
porque estén dentro de ella. Su valor radica 
en la interacción con los consumidores.

Y llegan las redes sociales y con ellas los 
nuevos modelos publicitarios, un tanto 
invasivos, pensaran al comienzo algunos 
internautas. Con el tiempo ellos mismos 
descubrieron que era la publicidad la que 
sostendría Internet y la que facilitaría de ma-
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nera gratuita sus contenidos. Este proceso 
de gratuidad sirvió casi durante dos décadas 
hasta que el usuario constató el valor que te-
nían los datos, sus datos. No estaba dando 
nada gratis, aunque se pensaba que así era. 
Un mar de miles de millones de imágenes 
que circulan sin demasiado control. Una 
cultura visual, atractiva -no en todos los ca-
sos-, con una fuerte implicación de las per-
sonas ante la facilidad de la tecnología y los 
nuevos espacios web para alojar esas imáge-
nes. El mundo, a partir de las redes sociales, 
dejó de ser impreso y se transformó en vi-
sual, con un gran estallido de color, fuerza, 
comunicación e integración de la sociedad 
a través de la fotografía y el video. En ese 
sentido, hay que recorrer dos caminos, uno 
relacionado con las fototecas digitales, ya 
estudiadas y referenciadas en la nota 7 a pie 
de página en este mismo texto y, otro, el de 
las propias redes sociales que usan y -¿abu-
san?- de la fotografía. Todas las redes socia-
les están en deuda con la fotografía. Excepto 
en los orígenes del Internet más opaco, muy 
pronto la red se convirtió en algo visual. Y 
las redes sociales dieron el empujón defini-
tivo. Convierten el perfil del protagonista, 
al aportar una imagen, en un ser visual que 
mira y quiere ser visto. 

Separemos, por tanto, lo que aportan los 
bancos de imágenes ya ubicados en In-
ternet al mundo de la publicidad y sitios 
como Flickr una red nacida por y para los 

publicitarios que tiene un uso importante 
en publicidad. Algo parecido le sucedió a 
Fotolia, que se convirtió posteriormente 
en Adobe Stockes.fotolia.com: https://
es.fotolia.com y que aporta más de 215 mi-
llones de fotos, vectores y vídeos HD, como 
se explica en su actual sitio web. Se pueden 
sumar una larga lista de lugares que actúan 
de la misma manera, entre ellos: 500px.
com: https://500px.com que además de 
guardar las imágenes tiene un buen siste-
ma de monetizarlas, siempre pensando en 
los fotógrafos profesionales. La relación es 
larga. Muchas ofrecen dos cuestiones im-
portantes: almacenamiento gratis hasta dos 
gigas y luego se puede comprar espacio y 
en algunos caso la venta de esas imágenes, 
a las que pueden acceder los publicitarios. 
Simplemente recordar que Unsplash.com: 
https://unsplash.com llegó con mucha 
fuerza y se fue devaluando. Su ventaja, subir 
fotos y compartirlas con licencias para que 
los usuarios las pudieran utilizar.

Pero los modelos publicitarios más visibles 
están en las redes sociales. No solo son las 
imagen que se puede utilizar en las cam-
pañas, lo realmente válido son las muchas 
ideas creativas que desde las fotografías se 
pueden obtener. Mucha gente está dentro 
de las redes, y es su única forma de expre-
sarse. Además, la mayor parte de las veces es 
altruista/colaborativo. Ofrecen sus imáge-
nes para que otros las usen. Por eso, los pu-

VER, MIRAR, ACTUAR: ATRACTIVO VISUAL DE LA PUBLICIDAD / PÁGS.  100 A 121



117IMÁGENES INTERPRETADAS
UNA VISIÓN DE LA FOTOGRAFÍA MÁS ALLÁ DE LAS REDES SOCIALES

blicitarios miran y buscan en las redes nue-
vas maneras de contar historias. Allí están 
compartidas muchas imágenes que ofrecen 
versiones nuevas, frescas, atractivas, intere-
santes, que se dirigen a públicos perfectos 
para la publicidad. Ese es el gran espejo en el 
que se miran los publicitarios, el pozo don-
de mana el agua fresca de la inspiración, el 
nirvana de lo prometido y todo ello con la 
rapidez urgente que demanda la publicidad.

Este entorno de trabajo para los publicita-
rios es su campo de experimentación. La 
imagen ocupa lo que dice y más allá, sea di-
gital o en vídeo. Visiones que mueven los es-
pacios creativos de la publicidad. El primero 
que lo descubrió fue el propio Facebook: 
https://www.facebook.com al establecer 
que las imágenes eran la mejor manera de 
mostrar lo que cada miembro de la comuni-
dad estaba haciendo. No eran solo fotos de 
viajes, de casa, de la vida normal -eso fue al 
principio-. En muy poco tiempo, se convir-
tió en la mayor base de datos de fotografía y 
en un lugar donde se contaban historias que 
servían para entender cómo eran las per-
sonas, qué demandaban, qué querían mos-
trar/compartir y/o qué necesitaban. Y esos 
datos son esenciales para los publicitarios. 
Algo parecido sucedió con Twitter, aun-
que llegó un poco más tarde. Aquellos 140 
caracteres -ampliados con posterioridad a 
280- pronto descubrieron que sin imágenes 
y/o vídeos su valor carecía de interés. En 

2015 lanza Periscope para que los usuarios 
puedan subir sus videos. Ya no es solo un 
lugar de texto con algunas fotografías, tam-
bién la imagen ocupa espacio en la red. Un 
año después se habían realizado más de 200 
millones de emisiones en directo.

La red social que más aporta en la actuali-
dad a la publicidad es Instagram. Su cultura, 
visión, objetivos, respuesta por parte de los 
instagramers, la manera en que se ven las 
fotos y el apoyo de una generación de jó-
venes comprometidos con un nuevo estilo 
de vida, ha permitido a esta red alcanzar los 
más de 800 millones de usuarios en el mun-
do, con un crecimiento superior a cualquie-
ra de sus otras hermanas las redes sociales. 
Parte de su éxito se debe a las stories, un 
sistema que copio a otra red Snapchat, que 
fue perdiendo fuerza. Sus dos logros más 
recientes ayudan a sus seguidores quienes 
podrán programar sus contenidos y apues-
ta también por las videollamadas dentro de 
su plataforma como una manera de atraer y 
mantener a los usuarios. 

¿Y Pinterest? Nacida como sus hermanas en 
la época de crecimiento de las redes socia-
les, entre 2004-2018, vino a crear tableros 
donde los usuarios guardaban y clasificaban 
a través de categorías, aquellas imágenes 
que subían a la plataforma. Fueron ellos 
los que decidieron cuales serían las catego-
rías al subir más contenidos de unas que de 
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otras. Destacan viajes, películas, moda, arte, 
deportes, etc., pero todo con una visión 
muy fotográfica. 

No podemos resistirnos al pasado. Hay nue-
vos paradigmas que nos dan pistas, señales, 
miradas que hemos de seguir para que la 
fotografía se ubique entre ellos. Quien se 
aferre al pasado como tabla de salvación es-
tará pronto en el fondo del océano, porque 
lo que ya se ha demostrado, desde que In-
ternet es mayor de edad y acompañado de 
sus hermanas mayores, las redes sociales, es 
que la integración de las nuevas formas de 
comunicar -una de ellas es la publicidad- 
debe tomar los aportes que la tecnología, 
la creatividad y los usuarios ponen en las 
pantallas. El mundo son las pantallas. Y en 
él nos descubrimos cada día y proyectamos 
lo que somos comenta Fontcuberta22: “Por-
que las imágenes no son más que pantallas 
en las que proyectamos nuestra identidad y 
nuestra memoria, es decir, aquello de lo que 
estamos hechos”. Puesto que otra mirada es 
posible, demos los pasos precisos para des-
cubrirla. 

Otra Mirada es posible: 
el centro de la imagen

El gran reto de la década presente, en la que 
irán apareciendo nuevas maneras de crear, 
mostrar, tratar y conservar la fotografía, los 

22 Fontcuberta, op. Cit., p. 80.

cambios significativos están controlados 
por las grandes plataformas que se apropian 
de las nuevas ideas y las hacen suyas. No hay 
que olvidar la compra en su día de YouTube 
por Google por 1650 millones de dólares 
en el 2006. Una década después, el servicio 
estaba disponible en 76 idiomas y se su-
bían más de 400 horas de video al minuto. 
Cada año, cada espacio de tiempo más lar-
go o corto, esta red social rompe sus cifras. 
Ya no se contabilizan por minutos. Hasta 
por segundos son escalofriantes. ¿Cuál es 
el producto? ¿Qué interés tiene? ¿Cuál es 
la ventaja para los consumidores? Lo que 
comenzó siendo un lugar donde los usua-
rios subían sus videos que no sabían dónde 
guardar, se convirtió hoy en una gran base 
de datos de películas, videos cortos y largos, 
música, charlas, encuentros, etc. Todo en un 
lugar y con publicidad.

Cuando pensamos que otra mirada es posi-
ble estamos socializando. El ser humano se 
ha convertido en el protagonista de la ima-
gen. Lo que hacemos, lo que somos y hasta 
lo que pensamos ha de registrarse para la 
posteridad. Tenemos una filia-dependencia 
para mostrar y mostrarnos al resto de los hu-
manos. Jugamos como señala Kossoy23, con 
los naipes de la vida, no solo los que nos han 
entrado por suerte, sino los que sacamos de 
la manga para demostrarnos que estamos 

23 Kossoy, Ibid, p. 362.
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vivos: “Las imágenes forman una baraja de 
iconografía infinita, son las cartas de nues-
tros recuerdos, nuestras memorias, álbum 
simbólico de las trayectorias y existencias 
individuales; son cartas que se repiten en el 
juego de la vida, en naipes diferentes”. Y esa 
interdependencia nos obliga cada segundo 
a estar pensando en qué subo/comparto/
megusta/retuiteo/stories/ hasta hacer que 
la angustia forme parte de la rutina de la 
vida. Con las redes sociales regresó el nar-
cisismo. Tengo que verme y quiero que me 
vean. ¿Qué importa mi privacidad si saben 
todo de mi vida? A fin de cuentas, todos ven 
lo que publican todos y, en consecuencia, 
todos muestran lo de todos. Es una inte-
rrelación positiva para seguir sumando. La 
vida de las redes sociales se acabará cuando 
lo decidan los usuarios. Mientras tanto, se 
aprovechan de las respuestas inmediatas a 
lo que hace segundos publicó alguien que 
ni siquiera conozco.

El video en tiempos de YouTube es una 
escuela en vivo y en directo para la creati-
vidad. De forma solidaria muchas personas 
regalan parte de su vida, la graban y la ponen 
a disposición de todos. Historias complejas, 
cuentos increíbles, inverosímiles propues-
tas, la magia de la comunicación contada 
sin interés de comunicar debe servir a los 
publicitarios para su trabajo diario. En ese 
rincón oculto del desván de la abuela hay 
otra historia que ya dejó de ser secreta. Mira 

YouTube, Vimeo, Daily Motion, Twitch, y 
otras plataformas que encierran historias 
en imágenes caseras y profesionales. Y más 
allá también hay vida porque se pueden 
encontrar recursos que alguien sacó de al-
gún cajón escondido por años y que son un 
referente para la comunicación. Aquí está 
la memoria de la memoria de la memoria, 
como lo estuvo en la fotografía -y aún lo 
está- en muchos archivos personales que se 
van recuperando poco a poco -algunos- y 
otros que ya nunca más aparecerán. Porque 
la fotografía es el referente que perpetua la 
memoria reconoce Kossoy24: “Las fotogra-
fías, en general, sobreviven tras la desapari-
ción física del objeto/tema que las originó: 
son los eslabones documentales y afectivos 
que perpetúan la memoria. La escena gra-
bada en la imagen no se repetirá jamás. El 
momento vivido, congelado por el registro 
fotográfico es irreversible”.

Hay entre ellos -fotografía y video- un nexo 
común que se refiere al registro del tiempo. 
Una vez que la fotografía se toma, que el vi-
deo se hace, el tiempo se para dentro y todo 
lo demás avanza. Al recuperar una imagen 
de hace dos décadas podemos descubrir 
que ya no somos quienes fuimos, ni sere-
mos los que ahora mismo somos. No es un 
tiempo filosófico, que también. Es un avan-
ce en las manecillas del reloj que traspasa 

24 Ibid, p. 365.
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nuestra biología. Por eso, cuando se piensa 
en la fotografía publicitaria insiste Kossoy25, 
se cree que son: “Mensajes sofisticados 
cargados de las más ambiguas y seductoras 
apelaciones en su propuesta de alcanzar el 
mayor consumo posible, una propuesta que 
pretende lucros sin importa los medios —y 
esto es real—”. 

El consumo parece ser el último bastión 
de la publicidad. No es el único. Excelentes 
trabajos publicitarios podrían formar parte 
—algunos lo hacen— de museos y colec-
ciones. ¿Acaso el ser humano no vive para la 
comunicación? ¿Importa que sea también 
para apoyar la venta de un producto? Para el 
fotógrafo publicitario, otra mirada es posi-
ble. Lo hace en cada campaña, siempre bus-
cando el centro de la imagen, el interés que 
puede transmitir y las razones para hacerlo. 
No todo lo que se ve en el producto es bue-
no. Hay trucos para que parezca mejor. Pero 
como dicen en publicidad, si el producto es 
bueno, es fácil que el consumidor lo entien-
da. Cuándo no lo es, hay que trabajar más 
para lograrlo.

Aunque pensamos que la publicidad sigue 
invadiendo nuestras vidas, que las multi-
pantallas en forma de un Times Square que 
cada vez abundan más en las ciudades es el 
pago por usar de forma tan barata la tecno-

25 Ibid, p. 176.

logía, conviene tener una mirada más leja-
na. La tecnología que ha sido tan benigna 
para muchas funciones, nos ha esclavizado 
y nos obliga a amamantar la loba que sos-
tiene la vida —internet y las redes socia-
les—. Es un reto que deben afrontar los 
creativos publicitarios y los profesionales 
de la fotografía que trabajan en este cam-
po en un mundo cada más cultural, más 
multicultural, al decir de Marcos Recio26: 
“El consumidor forma parte de un mundo 
cada vez más multimedia. 

También más multicultural, gracias a la gran 
cantidad de imágenes que recibe cada día. 
Vive en un mundo de imágenes construido 
por fotografías impactantes que reorgani-
zan la manera de entender el entorno. Ade-
más, la cultura multimedia también giró su 
rumbo. La televisión se sirve y se consume 
en digital. Sus contenidos se producen en 
digital y la publicidad que acompaña esa 
producción también es digital”. 

Si ya todo es digital, el valor de la comuni-
cación se debe medir en función de quien 
controla los datos. Estando en el mundo de 
los drones con multitud de cámaras insta-
ladas, con sistemas de radar y satélites que 
fotografían y geo localizan todos los movi-
mientos y lo que acontece. ¿Será la fotografía 
y el video el sistema que gestione la vida de 

26 Marcos Recio, J.C. La imagen en los procesos de creación pu-
blicitaria: fotógrafos y bancos de imágenes, p. 110.
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los ciudadanos a través del reconocimiento 
facial? ¿Guardará todas esas historias? Cada 
día más cámaras nos vigilan en las ciudades. 
Pero mientras nos miran, los consumidores 
también pueden observar productos que 
están colocados en otras pantallas. Esos 
otros espacios los llenan los publicitarios y 
los fotógrafos que dedican su tiempo a esta 
profesión.

Bibliografía:
Ad*Access Project. Funded by the Duke Endowment 

“Library 2000”. 7,000 advertisements printed in U.S. 
and Canadian newspapers and magazines between 
1911 and 1955. https://repository.duke.edu/dc/
adaccess

AdViews. Miles de comerciales históricos creados para 
clientes o adquiridos por la agencia de publicidad 
D’Arcy Masius Benton & Bowles (DMB & B) o su 
predecesora durante las décadas de 1950 y 1980. ht-
tps://library.duke.edu/digitalcollections/adviews/

Barthes, R. (2011). La cámara lucida. Nota sobre foto-
grafía. Barcelona: Paidós.

Benjamin, W. (2011). Breve historia de la fotografía. Ma-
drid: Casimiro.

Díaz Bourgeot, E. (2018). Fotografía publicitaria. El po-

der de la imagen. Madrid: Anaya Multimedia.
Fontcuberta, J. (2016). La furia de las imágenes. Notas 

sobre las postfotografía. Barcelona: Galaxia Guten-
berg.

Kossoy, B. (2014). Lo efímero y lo perpetuo en la ima-
gen fotográfica. Madrid: Cátedra.

Marcos Recio, J.C. (2008). La fotografía en la publi-
cidad: archivos, bancos de imágenes y centros de 
documentación en el siglo XXI. En: Pacheco Rueda, 
M.  La publicidad en el contexto digital. Viejos retos y 
nuevas oportunidades. Sevilla: Comunicación Social, 
pp. 87-112. 

Marcos Recio, J.C (2016). La otra mirada de la fotogra-
fía en publicidad, nuevos retos de la comunicación co-
mercial. En: Rivera Aguilera, J.C.; Olivera Zaldua, M. 
San Luis Potosí: Universidad Autónoma de San Luis 
Potosí, pp. 86-107.

Marcos Recio, J.C (2019). La imagen en los procesos 
de creación publicitaria: fotógrafos y bancos de imá-
genes. En: Alfaro López, H.G.; Raya Alonso, G.L. La 
fotografía en el contexto del cambio: retos y perspecti-
vas. Ciudad de México: IIBI, pp. 109-128.

Marcos Recio, J.C.; Sánchez Vigil, J.M.; Olivera Zaldua, 
M. (2011). “Uso en publicidad de las fotografías de 
los bancos de imágenes en España”, El Profesional de 

la Información, v. 20, n. 4 (julio-agosto) pp. 384-391.
Martín Prada, J. (2018). El ver y las imágenes en el tiem-

po de Internet. Madrid: Akal, 171 páginas.
Marzal Felici, J. (2015). Cómo se lee una fotografía. In-

terpretaciones de la mirada. Madrid: Cátedra.
Rifkin, J. (2018). La civilización empática. Barcelona, 

Paidós.
Sibilia, P. (2008). La intimidad como espectáculo. Bue-

nos Aires: Fondo de Cultura Económica. 
Sontag, S. (2007). Sobre fotografía. Madrid: Alfaguara.
UNESCO. La alfabetización para todos sigue siendo 

una meta difícil de alcanzar según muestran nuevos 
datos de la UNESCO. https://es.unesco.org/news/
alfabetización-todos-sigue-siendo-meta-dif%C3%A-
Dcil-alcanzar-muestran-nuevos-datos-unesco

Van Alphen, E. (2018). Escenificar el archivo. Arte y 
fotografía en la era de los nuevos medios. Salamanca: 
Ediciones Universidad, p. 51.

VER, MIRAR, ACTUAR: ATRACTIVO VISUAL DE LA PUBLICIDAD / PÁGS.  100 A 121


