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Introducción 

• 

La fotografía ha t:enido una c~·olución tan fuerte, que forma part:e de la vida 

cotidiana. Se ha incorporado de t:al manera en la sociedad que nos t:opamos con 

ella en cualquier dncón de. nuesri-a exh;tenci~. 
- : ~ .: <' ' -

. ::~.: '- :. . -.. '--~ ~t . -

'document:al, el ret:rato, la 

·' ~- .:-¿:,<:• ·.- -'o,¡-;" 

;_. ,' ~~'\·: ,--_. ' 

Dentro de la fotogt:"afia co.me.r~ar'.'.C!?.~~ri.~~~?~';~!1 .. ª~C!ª en la cual se puede 
·' .· .. . · . · ·- -· < ·.~ ·. ':"-":' .. :.'~1:.c..:-_:.:::,:.'·· .. <:~r;.:;·.···.~::~<-·...¡_:..: .. ~'··· ,:¡·;,;::·::.;>~:·.e . :_ ... - .·'". :· 

desarrollar el diseñador gráfico )• é?iaA~;iil~F.;tog~aJ:í;¡. PubHciÍ:aria, que es .utilizada 
--: _:-: -;·~~;f··:.:.:,;~-~rh'.~'.~;~~ ·?'t:-2j~~-1~:/~-:-~:.:;;,~"-:h ·,;,~; ;:--:-:; : .;·;~.- · 

por las agencias de publicidad;6 .. en::;p'ti~5;Ls'·i'qtié/iealizan\sus propias campañas 
. . --- . ,_. -:_:_<'-~:--·~?;-~_,;:);/~~(:~->~~;:-:::~~;g-~¡'~~~::~~;¡~~t~t-~~~;~:~j~~::é ;:.::~:~:~_:··-~· ·;:· --. ." 

publicitarias, todo est:Ó para dar Ün:ii'yis'uálización'real ·}•detallada de un producto o 
. -__ ,_ -,:: -~·-- ,:.:.:. <-_ -~·,~~~-:: ~~il:t~;:~~;-~t{~~~~r-~t~Jf~:·.~?4\(:t~;-.~\::·_:t1t·f~-~;:;.f «-~ ...... <·, : -· 

servicio cuando se.requi(!1°eu,ti~i~ár~et'í"3.n'u,~.ci6s;:exrerior(!s o álgún medio impreso 

:~=~~~~:::::~JiÍiiiltlf ¡li\1~iiz= u~ buona ima~n 
fotografica; sus5:·;·_recn1cas,·~~.:.ilum1nac1on~-,:-:trucos; ;~etc~»~:._~: todos ,esos autores son 

:~;::~:~~f ~!~i[i!!:~~~~~1~:~:~:~:.:=:::: 
tema de la resis: ELfot:Ógrafo públicirario y su forma de trabajo con la agencia de 

1 -.-_ ~ :o . -... . - - -· - -= __ , "~ ·º -. __ . - - - -



Introducción 

• 

La labor del fotógrafo publicitario no se limita exclusivamente a la realización 

técnica de las fotografias, ni a la forma de visualizar los productos o servicios y a la 

aplicación de la :_~.r~atividad é•fl l,a fotografía, sino también debe. C?~O~~r el 

funcionamiento ~;ael 'c:;st_ucfio fÓtc>gráfico publicitario, el persori~I/sl1s ·aspectos 

legales y las reli~i.~~~sBfªX~~~~~:!;~b~jo con l.a agen~ia de Pl1b~Ci*~~i(: • ·• .· 

En el primer ¿aif.tú~--{~'.~~·g~g;~l~;i;¡i;~~C!d~mé·s·hls~~~~~~;·i~r~l:i~ );;¡~eas de 

la fotograffa pu~~~'fg._~.~ª~ f6iJ~_rhfülidé p.rodu:cco: <le rnºªª~;"¡;dusi:riáYy editorial. 

Esta informaciÓ~ •• p_roporc:iona' ~~ ·n:;~~~b .d~. ;~feierida• sobré el tema de la 
,o-~·:-: . ·.-. 

investigación. "?.' ··/_-·. 
, ·-. - >-~ ~- : ". 

-' -· -·- ·. 

En el segundo éapítÜlo s~ explican p:ia!es son las ~ó~diciories para sér un buen 

fotógrafo pubÚcitari<:>: sC:·e,.póné cl~taÍlad~rne;,te el eq~ipci que ;e riquier~. para 

::;::e."~.:~(i~~~]~~l~t~f g::füu;~{:r;::=:=~~: ~:~~=~-==e~: 
tomado en los últimos años/• .. 

- 1 -,._ :~~- /::-~. ' 

·.~,-~>; :¿-~:;~~- ·' ~,_,. 

El tercer capf~Jíc;¿~~~~~~~j~; asp~c:t6s legales de la fotografla pul~,'licitari'1, con el 

objetivo dé-da;..;J..:cSri'$~~FlÓi5pasos que se requieren dar para poner un negocio de 

este tipo en .n~eiJf;',''~~j~'Tse explican todos los permisos y requerimientos que 

deben hacerse ante las instancias de gobierno, así como lo relacionado con 

derechos de autor para registrar las fotografías . 



Introducción 

• 

El cuarto y último capítulo explica la relación entre la agenci:i de publicidad y el 

fotógrafo publicitario .. Se P1:oporciona info~a1adón. sobre los antecedentes 

históricos de las ri.ger1.da~·y:I'1.~onceptu'1llz~'CiÓ~·.delamisrri'1, 'a.~¡··corno de las 

:::~:;::;;;~;t~~~~~f ~ii~f ii~~~~i~~~1~~í~1~0~~l~~~~:,~: 
agencia, el cÚal"ños:·e.xplica córñó',fu'ncfo"naaéiÜalrnenceuna:agcnC:ia dé"públicidad y 

::i~:",:::ti~lii~l~~'J!~~~}~~l!~:~;J~\:'C"e 
Con esta tesis ~¿f f;'í{~i:~Üde}fg1ar qnc C)CUlTlento <!~e. cuál Cl di~et".iadór gráfico pueda 

desen~olvef~e_~-~~~í~~~~~~}~~ikt~~~~~~i~~%~\~\~t~~~~:~~},~~~~i~~~~~~~~~.~~(B:~·~?~ 
conoctmien tosd7cl·~s7ñ(") gi:~.fi.~: )'. c1f f)t·(")~~afí~; qu~~.C>-9 de ~':'~He> -~~o 7n ~stett po 

::~r;:::::::~,~~~~~f ~i~iit~~l~~~&~%f~1f,s?];iª~~~~~~~f}ti~iª~ªq:: 
aprendieron empíi'i~a~~~iá) . < •· ' 

I 
TESiS CON 

FALLA DE ORIGEN 



Capítulo 1 

La Cotografía publicitaria. 

\ 

.. - . _· . ..- . ~~_QI1'1 l. 
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1.1. Antecedentes Históricos. 

El año de 1839 se toma como inicio de la fotografía;· cuando Joseph Nicéphore 

Niépce y Louis Jaques ~Jandé Daguerre, dC::,scubren el procedimiento de fijar la 

imagen de la cámara obscura por acción de la .. propia luz (1), habían desarrollado un 
.; -·O' 

material fotosensible capaz de registrar'l.Ína:ilTlhgen directa. 

Louis ]agues l\.Iandé Daguerrc 

Joseph Nicéphore Nicpce 

.t\ partir de esta fecha se dieron una serie de cambios paulatinos, pero firn~es, que 

han ido dando la consolidación a es.ta disciplina, ha representado un elemento 

artístico para la h~manidad, u~ m~.d_ic~ .de; (::,.:presar y comunicar sentimientos, 

estados de .ánimó;· 'para. así desarrollarse' éri el campo del documental, retrato, 
' .• 'o . • <·:·····;'_.-:.,_ .. :.···\ ,·.· ': ' ' 

fotografía cientifi.;a; periodística, artísti.;:a y sc:>·~,e~cial.. 
\ ,., >:~~~; .. :;~~:;~:,,', ., .·. - •, .·"·::-~.::,~;_:~~~':f?·:~;~~~/:~::";·; .. ;.:·!-. 

El inicio de lafo~o:rafía publicitaria se re~:~~~~{~~~;~~rís: ~ mediados del siglo XIX 

cuando los franceses comenzaron a utiliza,r fC,'iografías para anunciar bienes raíces 

en los carteles(2). Pero no fue sino hasta 1890 cuando esta nueva forma de ilustrar la 

publicidad se popularizó en Estados Unidos y Europa, debi~q_a.J~~t!'1:fe-@~ . 
'. .. . . ' -~~."N \\ 
\_lf.~'-····----- -· 
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medios de impresión. Los anuncios empiezan a aparecer con fotografías y 

reemplazan a los dibujos y las ilust:raciones. 

·.· 
"En un principi;;~ l~s;f6,t()gr_a'fías_er~;,_:~impies muestras para que los ilustradores 

::~:~;:::~l\~~~~~~~r~i~:t::~:::::.::::I::~:,~:=:~:::~ 
y el invent:o de la~ff)anfallas'de'rn'edios tonCls; la.fotografía se convirtió en una nueva 

forma de exp~~~~~1*r;;~~t~~-~ft~.i~~~¡'~~~bli~i~aria"(3). 

:::~:1:: 1~:l11~li\~qf ~~~~Mz:;":: :; :;::.;¡-;::,;;::. 
l\k Cann Erk:ks(:)~ :S.r.a~i:Ori;'J<en Ori_and•Eckhiirdry'SvalterThompsóri deMéXico, 

s . .1\.., entre Ot~~~-~_}_t_~-~.f ... ~.--·_,_.t_;,;_~_._:_'.'_;_._t.~.~~--_~:.~_f_:_~;;;:•~~,/ '.ii;;{•(4';;+',''if: .~;;. D · · ·:\ . , . :: _·_.·_·.•.-.·.· .... -. ":.\,. ,<:~:~·.·-.·. ~- - .. - ,¡'.¡[~,,:,¿~;l:~\~;.::.~,:~~:":·-':: ·:~; 1.:·~~'.··/~~~~t;~}~-/;:·;¡~}f:J;~~~ .,::':::n _;/''- -

Dlch., a~cnc;~~~~;WJii~{~~l~i;i{~~j~~~~~~~~~íi~t~;;i~nlc."' 
public1tanas, enr1quec1enpo • p,rQfos1onalmente. l_a: ~reaovúl~.d;·1la ·.C::º~t:ra.tac1on. de 

:::::~ ;:~:5~t~~d~ mmadO' y el cmÍ,le<;t~~~~;l~ #'éoodo' v!,~Je, 

En J\-féxico, el de~;~J:'¡;iJo fue lenco, pero tan pronto liC:ká¡on los métodos modernos 

de impresión al ·país, los publicistas solicitaron a los fotógrafos afamados 

(retratistas en su mayoría), para que sacaran algunas de las fotografías publicitarias . 

rr~,fo caw , 
\ ...,,_,, 1\ nR. C1BJGEN \ 

~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~--
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El fotógrafo Tufic Yazbek fue el primer retratista en empezar en hacer trabajos de 

publicidad. Esto se _debió a que, por su estilo único, era muy solicitado por estrellas 

de cine y t:eatro, quien~s ~ecesil:aba~ d~ e_studi~s: fotográficos para las 

porradas de discl:>s; lbs ~a~t~"i~s ~~<:>ri·i<:)~i.;n~l~s o los periódicos y revistas. Pasó 
:, :. ·:.~/ ;:<~.;.:.,.::::~-:.::~-: -.ú·-:;)~'."'~A :·:<: . .:::{\~:-·~.(~;:_'.-~-:\,;.-::;::s:·>;::};·~.~.:: .. - , . . . 

después a hac~r p~~!i~id:¡d{yaqü(!(!Fá:el ~nicofotógrafo en México que conocíala 

técnica ·d~léal~M~,*~~Mi}·~l~il.k·~§5~{l~~z:y_~9, se dedicó apasionadam~~te_ a la 

fotografía publidi:fil:ia:'Jurii:o~coii,;.T\ífic.Yazbek, otros de sus colegas como .Arria 
-~--~,_:?;\~?/,:;r;;-~;;.~;;':~~,~«'..~;~_::~;~~, ... !'.~;-._~./;.;:z;¡{~:.~-J.j¿.:;(;:::;;;: :~ : : ·. _·-.:, ·_, ~-'. -,.,: \, 

Bremc v EnriqúcBOstel,rnaii,_co1Tiénz'1~ºn a dedicarse a la publicidad,sindejar ª,un 

lado el ~et:r:itÓ~ 4Ji~A~~l~J~~~~i·:~~2~~~-í~.~~tonforme creció la de~~::1:~~:;~~bajo 
fueron dejando d ·~etrn,to'por.la:;foi.:)g~fíade. modas, ·.co":e~cial-ydiscográfica. ·Se 

unieron al. m()~~;~1~~~~;~~~:~)~~J;f;j19~;sSe::~~~ ;_c~~~~f~c>~.c.i~{~ue ofrecía 
constante t:rabaj() y,éra_inúc1:'0.n:i,~j9r paga~o qué dréí:r~to (4) .. ·· · ; :e,• 

. , , .'1K i~~!~,;~l5',_;¡~f~t~;i~~1~~~~~~i~:)~.;¿*~~:~:i;~;~:::,;~ .. :,:.:, :,'..::•·• ---.. ·. ·>, ... _. _ 
Los fotógrafos, gi:;ic:ias a 1-~ déman.~'1; elT1p1ezan· a tt:aJ;>a¡ar col?- p~od~ctos y inodelos 

en locación y en estudio cc:in ayuda'; ele asistentes, un" eq~ipo profesional de 

iluminación y cámaras profesionales .. A.sí. mont:an sus estudios para dar servfcio a 

todo aquel que deseara anunciar un producto o servicio por medio de la fotografía. 

1.2. Definición y concepto de Fotografía Publicitaria. 

"Las fotografías publicitarias son ilustraciones de temas o sujetos que deben de ser 

anunciados, promovidos o vendidos. El tema es el propio producto o bien, se 

ilustra de manera indirecta el producto o servicio, si no es posible hacerlo 
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directamente. En cualquier caso, una fotografia publicitaria será utilizada para 

anuncios, promoción o bien, exhibición en un_ punto de .venta,_ probablemente 

aparecerá reprod~cida en catál.;gos, folletO,s; cart~l~s y ariu~.::ios" (5) . 
- . ' " :,_ • - · .. - .. -,·' . , -. ··--;- - i;.---·- .. _·_- ·--

La imagen fotográfica va a mostrar un produc_to~ ió.viÍ:ándo a~ espec_tador a probar lo 
~ · -:>-/ .. : ... _ ; ~-~ · .'> .; ".: . /.-·.;,~~<> .. ;:;_ :_,;·,,,'.:>.--~:~ :c",-t'· ·~:_,;;?;.;;_:;.~'.t:.'.·.-.:~;/:: -:'._:;/.;-~<~:~~·;;:~.;- ~;·~--: '.; : __ :· -;:: ··' ''-: ; · ~- · - . : · · 

anunciado, utilizando ;para·· este>';:e,lementos '·rnó~vaciC>~ªle~; (C:ornC> modelos 

;~~~;;nilliri~íl11f il~~~~iit~~~= :::: 
utilizarse práctiéárnénte cual uier"esti!O.otécrué:nde,fotográfíá'.'..(6) ...•. · . 

'/::'-? 

producto o servicio'::.El fotografo debe.tratar~decritender,cúáles son liis'necesidades 

~~f ~~~~~lllliill~~~~~~~~~~:~~~~~ 
plazo. 

La buena utilización de la fotografía en las técnicas publicitarias es todo un éxito· no 

'fES18 CON 
1-· ·. ¡ · _I ·;i~~ \~;l~:iC:iEN 

------------------------------->....:,.1' ¡~.._.Ji.;~·:... 
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consist:e sólo en aplicar la t:écnica fot:ográfica en lugar de la ilust:ración, sino en la 

aplicación de ot:ros element:os, como la ambient:ación, el diseño, la_ sensualidad, et:c., 

los cuales han ido desarrollándose para hacer al produ~t:C> más atractivo y deseable. 
. . : 

Cabe mencionar ;qu¡; ··la 'iki~tradÓ~ ~'6 .• ~~ de~aparecido ·. en ~C>~al -á~d~ro de la 
"<!-'.. ., _, 

publicidad, se sigue ucili~ando muchC>~p~rC>:~o t:anco como lohá ~c!~idci ha.;Íendo la 

fotografia y en ~iertos casos se realizan ilustraciones ~ez'cla',.;.d';;'. partes con 

fotografia para apoyar más el anuncio publicitario. 

1.3. Áreas de la :fotograf'ía publicitaria. 

Existen muchas áreas de la fotografía publicitaria eri la'.~c¿~l~ss'c!pdede.c!sp'éeiaiizar 
. -· ;-',,"-:---·.'o.:··.-:-"';'····--.'~~-:·.-<·.-·-·_,,::";,· .. _.,.,.,~-'.--:-, __ ~,. '., <': . 

el diseñador gráfico, esto dependerá de los C:~nC>i::i~i~dt\:>s,h~o.i~d'1~esye~uipo 

técnico con el que se cuente. Un mismo ,~ºtt~~~~:~g~~~'.~~q~,~~;~1..f~f~~~i.s~~¡;*s de 

eraba jo y así abarcar varios mercados, o bi_ef:i:éspéci~liza~s~ (i~ica y 'e?-dusivarnent:e 
.- {/;:~':' ·i~~~ .. :·(" 

en un cipo de fotografia. r>', .. _ 
;::.:·"':<• 

- " ',',;;:;:~~ ·.·· ~-. 

·_ ., .--.-·. •'•\ .·- .. 

dedicarse a hacer edltc)~ial, moda e industrial, o productos, archivo, report:es anuales 

e ilustración al mismo tiempo, lo cual lo convierte en un fotógrafo versátil v 
~~_..:-=:-:-:--::::;:~~--"1l 

\ 'T\¿',SlS CON \ 
1 T<'i~~.íJ;,. DE Gr.I_GEN • 

~~~~~~~~~~~~--..:. 
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cotizado. 

Dentro de las áreas más importantes de fotografía publicitaria encontramos: 
, . . . 

a) Fotografia de producto·o. '.'procluct shot" (artículos pequeños, alimentos, 

automóviles, ap~~am~ C!léctdc~~.joyería, etc, 

b) Fotografí~~~:~i~~s .· ;; ·d .. 

c) Fotogr;ijdi~d._,:st~idl 
d) Fotogr:ifi:i editorial. 

A continuaci.ón se explica cada una de las áreas. 

1.3. I. Fotografia de producto. 

Como su nombre lo dice, se dedicá'a Ja tÓrri~ de.:fotografÍas de produ.;tos para 
' ' : : ,M'• O ',' ~· r, ,, '' -, , '' - ' ,' ' ' 0 

anuncios exteriores, revistas, pcriódicosfí~UC!to~ o c:itálogos. Suelen ~calizars~, en. 

~~~~~~~~~~i~i~~~~~{~ttf ~llllif~;~~ 
::::::?:!;~~~l~~¡¡;;fl~:: ::::::: :~::i::;~:~l::c1::::::: 
El fotógrafo qúe' ·5~::~.e'é:!iquc! a esta área debe ser una persona muy meticulosa y 
detallista, debe est;~·pe~cliente de que el producto se vea a la perfección, cuidando 

arrugas, defectos de los empaques, colores, cte . 
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A veces el fotógrafo debe de combinar el producto a fotografiar con modelos, hace 

la toma un poco más complicada porque en ocasiones las personas que se requieren 

no son profesionales o son niños. El fotógrafo debe saber comunicarse bien para 

obtener óptimos. resultados. 

Foto: f..-auro Bautista 

Por otra parte, el manejo de la luz es compleja en este tipo de fotografía, porque 

hay que hacer resaltar el producto e iluminar bien los modelos. Estos trabajos se 

pueden realizar en locaciones o en el estudio, según sea· C::! .,;fecto q~e· se desee 

obtener. 

El fotógrafo de producto es contratado por agencias de publicidad, clientes que 

desean anunciar sus productOs, entre otros. Todos lo contratan con el mismo 

objetivo; desean que mediante la toma fotográfica se resalten las cualidades del 

producto, de ahí la importancia de cuidar todos los detalles mencionados . 
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1.3.2. Fotografía de modas. 

También conocida como fotografía "fashion", se utiliza para mostrar prendas de 

vestir o aráculos de belleza en folletos, catálogos y revistas. Este tipo de f"otografía 

se realizan con modelos, ya que ellos son los que van a hacer resaltar los artículos. 

Foto: Ricardo Espinosa 

• 
'~Abarca dos campos principales: editorial y publicitario. La moda editorial 

comprende las f"otografías encargadas por publicaciones periódicas (masculinas, 

femeninas, de car.ácter g~neral, exclusivamente de modas e incluso de diarios) para 

utilizarlas en repo~tajes s6br~ modas actuales y su promoción. La moda publicitaria 

abarca las fotografías encargadaspor.los fabricantes de productos de modas y 

belleza, directarnf!_r,ité a :;~J:avé~ ;'~ele: agencias de .publicidad. La mayoría de los 

fotógrafos de tT1odds_ inte~t:i~~en ,..;,n atT1bos campos, lo~ cuales representan 

requisitos y ventajas diferentes, aunque están relacionados" (1) . 
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Los trabajos se hacen frecuentemente en locaciones, pero también en el estudio. 

Todo esto va a depender de las características específicas de la toma fotográfica o 

del gusto del cliente. 

El fotógrafo de Útodas necesita controlar a todo un equipo de gente profesional 

como son: peinadÓras, coordinadores de moda, asistentes de foro que realicen 

cambios de se.ts, ~~rgas y descargas de películas para las cámaras, así como también 

cambios deiluminación. 

Los clientes de h:>s· fotógrafos de modas suelen s"'r agencbs de piibllcidad, agendas -:;r;-· ... ., . -. ·. . _. ' .... ,, . ;:' ~ , , .. - . , ,. : . - . -
de modelos y en:a1gu.'n:os C:asos cliente; <le tien<l~s ·c1epartamerita1es. :Para las 

fotógrafos de e~.~~:~tf~'. l~é~(!~~~.iC:~~n d~ C:6mf>osités~s un.~~~~¡6C:~nsta~t~:aurique 
no muy lucrativo;y~·1as Íjl.oddos nova: tos no tienc:ri la C:ápaddad ci~ paga~ grandes 

. ~- -

debido a que al tratar con modelos involucran .u':'~~lemento muy importante: el ser 

humano. Por lo tanto debe mantener una ·¡éiarqura:; pero al mismo tiempo 

necesitan tener una buena comunicación con su modelo. 

1.3.3. Fotografía Industrial. 

Son fotografías para anuncios publicitarios de empresas c indurrrias'i,L\i¡;~f~ COW 
l T' •. . ... - .. ·''PN 
LJ'i.::.ul~~:~~~~~ 
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realizan en las instalaciones de las mismas. Esto puede darse por dos situaciones: la 

primera es porque debido a las características del producto no. se pueden realizar en 

un estudio fotográfi~o; la segunda es P?rque el cliente quiere que se 

muestren algun:is .d.; las ~ar:ié:teristlcas o procesos de fabricación de su producto. 

Se utilizan para:~~.,;is.tas: especializadas, calendarios, libros o reportes anuales de 

compañías. Son útiles para la medicina, la ciencia, y la sociedad empresarial en 

general. 

Foto: Jorge 1\mtmann 

Por lo regular, para este tipo de trabajo el fotógrafo trata directamente con la 

empresa, pero e.n algunas ocasiones interviene la agencia de publicidad. 

Este tipo de trabajo es cansado y en ocasiones hasta riesgoso ya que por lo mismo 

se realizan las fo~ografías dentro de las fábricas o industrias y a veces para poder 

lograr un buena toma el fot:ógraf'o pone en riesgo su integridad . 

.Además se debe realizar una visita anterior para dar una revisión a la zona que se va 

' i 
1 -· 
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a fotografiar y así poder analizar la condición de las máquinas, del inmueble y 

uniformes de los empleados, para que se encuentren en las mejores condiciones de 

poder ser fotografiados. Eso también va a servir para que el íotógrafo conozca bien 

al producto o servicio. 

1.3.4. Fotografía Editorial. 

En esta área el fotógrafo trabaja para revistas, periódicos, libros e impresos 

similares. Las fotografías editoriales son publicadas esencialmen.te para iníorrnar, a 

diferencia de las fotos publicitarias que son usadas para vend'~i'~.productos o 

servicios. La fotografía editorial incluye fotografía periodística, de ·reportaje, 

programas de teatro para publicidad y libros Je arte, entre otros. Se trabaja en 

estudio y en exteriores. 

Poto: Francisco Olvera 
Reyes 

,-::: ... .,.!"' :'f}!\T ' 

. .. =--:·--~·- ·--·----~~!:.~~-1~t~ -. 
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(3) Easttnan Kodak. PrqfassionÓI pbolograpl?J• ilnstralion. p 5 
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2.1. Requerimientos para ser un fotógrafo publicitario. 

El fotógrafo publicitario es uno de los proveedores de la agencia de publicidad y 

por lo tanto debe de contar con una preparación académica o autodidacta, un 

estudio y un equipo de personas que estén dispuestos a trabajar de una forma 

profesional. 

Un fotógrafo publicitario, requiere algo más que talento. Debe de conocer la 

técnica del manejo de las cámaras, el tipo de iluminaci6J:l_que requiere cada trabajo; 
. - •, ¡,· ·. '" ·- . -- . ._, ' - . ···_ ., ' ,~-,,, 

además, el. profesiol"lalde.~sta área debe tener ha~ilidad de saber cómo, cuando y 

:::::~::::¡fr~?~~:ff ::.::;::c':J::±~·.~tlfr~::.:::.¡:z,~::~:: 
del consumidci·~.-:·?~~--~~~-~.-:-'~- ~ ' ,. 

- --·· - ._ - -

Después de haberdesarrollado l~. técnica fotÓgráfica es de vil:al importancia 

desarrollar 1.fr1 cstil~ ~ro~ici c:iu~~~ea dife~~rlte~ a Í~s demás. La técnica, C:ualq..ii.;ra Í~ 
puede aprender; pe_ro ~.; tenerno,; !<:is' rnisrrios gustos ni las mismas percepciones, 

esto es tan impoi;tabte ;:6.ri(:; d~sarr<::iil;,'r ·un estilo único. 1\Iuchos fotógrafos suelen 
'. --: ·- :_,, :_~::·.::,:,.::¡.~,-~:/~.~~~7/~·~}~ti{4.-:-.:~::::yf~~~~~7~;;·:·>:~;·'..:;::·\\;--,~-- ' . . - ._ 

copiar el estilo é:!d?oir{:;S:p~'nL'fser;~·<'.eptaC:los por sus clientes, y esto, aunque en un 
.. :·::_ ;;, }:: ··2:~:~;~:'.~::~t,1\;;.'..'._-~ ~~z,~·!'·'i.;¡~;~~~:'.11?~-::..~-::-_::~~;. ~ .:·::_; ~- • :: .. ~ · · 

principio sea bu,Cfi~E~i;a"'!'~égc:)dó;r:lo será bueno a la larga, porque habrá muchos 

con el mismo ~sg~~~l'~f ~J~~~t~:;d~~b~oleto y entrarán al mercado fotógrafos mas 

originales (8) . 

Cuando un director de arte o un cliente acude a un estudio~f.~o~rso?Jg~ra!!·!fi~~1=_1~~~<a<..wl 

b 'TESIS CON 
~ n 1:·. n:~ O?,lGEN 
~=.:..:.:.: .. ..:::.··-·:::--.:..' _;:..::.:=.~---' 

~~~~~~~~~~~-::: 
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desea ver en el fotógrafo un estilo propio y diferente a los ya vistos, esto va a ser que 

el cliente lo seleccione a él y no a otro colega. Para darse cuenta de su estiló, el ~lie.nte 

solicita su portafolios de trabajo, con el cual se pC)drá aprecia~ latécnica; lá buena o 

:~::::~::::i~;~::::~~b~It(~;[~i,:lii~~~~~~~~f~t.s:l:.:::; 
sus diplomas para asegurar el trabajo y mostrar qúéestá preparado (9);-,; 

. _'. ·• ·;. ·: -~:~~::·;i¿~zi_j{~~i~t~~~;;~;t~it~~ ~'<e, . -~k~#~~f:~![1>~;;¿U(-•.~- .. ·. ····_ .. -. · 
La mayor parte.d_e,los·f9_t§gr~fc::)s p,úJ:>.licitarioS, (;!ri~!-1.estic(país hii:iei;on estudios .en 

· . _ · ·.: :~~):; )J:~:~~;· ;_~_~:~):?·{1:'1~~/:r;t-~,~{)Sf:·::_)~~cn:.;~~;::::?t:~:::(r~~Jk'~~~~fr~~1p:.f:·~:~~~~"·~k~!1;~1~~\:;~~:-::1<'t.~ \~;.~,/~:f~~:/ ;_.:·~·::·., .. :e:·.:: 
el extranjero,· debidq:¡'a··qiié~-én;':CI;páís'i'no;,éXi~úíiíh:;escuelastqúe~p-repararan ·a· los 

. . -: ·:· _.,.:·:\_::};~,:::\'.::._,,::.~(~~-:{\':~?~t.::}f~\G(~V/:~:.~~-c1ff.?;~.:·.g~6~~;~~~7-~~j~i{?;;;-;~~-3~~~{;1:f1·:;:;~·6S<:-:~:.:t:i '~~(;f·:~,,~: ~~~;'/~<;;~.//" .. ::'.~ .... · . : ·. -
estudiantes a aprender la.fotografía publicttana'a manera de.carrera,tecntca o a nivel 

~~;~~;i:~If 11,il~{if lil1i1l~lff 
Escuela Actiw de:F'.ofogra ia;\ a ~scue aé:A:rnei:icana'~de_'Fot6grafía'y~ubliddad, la· 

. · -. ~ _: .. :: \:;-~1~~~· ;\~~ti.~.{~~.;-\ti·$:\;;-tt;~I f(;~-t::~.1,~ 4:~;;~~:.:~~~?~~~~-~,~~~31-rr; 1;.~t::;-f~ ~,~~~z~~:,;,:.~·-::;~;;_,'. ,.: '.,;::_::.:;: ~~i; ~;~; +:·:::; -~-; : ~~7:;·:":;-;;.; ~:;;:· .·-: 
Universidad Veraeruzari'a~eÓ~Xálap~;*''Ateñeó'l\;lexil:an~c!C'FoÍ:ografía en donde se 

. '.:::.~::,;:./~;:_;t,:··~.;.;"i_-:~:-,: ;:_j_;,.'.:~E-:q~H'~.~~~:;;;;,,;,:::;:¡¡}:.~}~. \f·0:1i:~::'.~~+~:;~·;;.i)~'.f.< ;_? ; .. ~: · ?:.-:. :"··' . · . · · . -
imparten estudias:a rÜver"técnic:'C:;-'}r:licenciatur~;'además'de que las universidades ya 

~-:.~·/<·/':~j:;;:;_:.~~º~i:i!~:;1?~'.;!;.:$}~9~~~~~(>~~~:~(tz:;~~~f\;~·f~~:::!~~~~i~·~~::t~; : ... '-/: ::.~.:. . · 
ofrecen cursosj~'p'§stgraáo{Cle'.fi:'.>.togr?ifía'_(;n las"éarrerns de comunicación, diseño y 

publicidad. C~~~;.~~'.~~~:l~~{~f;i~w~~~·J~~·t~¿;'pueden tener una preparación 

profesional. Existen: tarribiér'dos ·.cúi:sos que imparten La Casa del Lago, el Club 

Fotográfico de l\-Ié};;ié.c>, ~I Con~ejo l\-Iexicano de Fotografía y la compañía Eastman 

Kodak Company que tiene programas de capacitación durante todo el año, ª\ás 
• r.>~\ .r:70 r<()"fl..\ 
t ' .: . ·, ~.) \_, ' .. l' 
• . ' .-. ¡ '' Ti'l\1 \ 
\ ~:=\L~_:_:~:-~:~_ul!:-"' 1 

~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~--
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de ofrecer la l.Vfaestrfa en Fotografía. 

Otro requerimiento importante para poder operar en este campo y que es de suma 

importancia es el de la administración ~e ~n rieg()cio. Es necesario que d fotógráfo 

contabilice sus gastos, organice;·sl.ls ,C:ori;pras Yi susventas ·de una rrianera 

.. 

El capital coriitg¡B~ \~f< .. >.'.: cl~cirqueÚncJ de los más 

exposímetros;'et~;;'todO"s•e~t!n~i~l~s para'. póde'r. dar unscrvicio profosioC1~1;per0 si 

::::~!:::~cl!t~Ji¡tiú~i~~~,l~~~~tf f ~~~~::: 
cost:oso. ---~·\;,};Jt .. ·.·(.~.1: ·- · <".:.:·. ;~ .. -· .. ; :. t:-.~,r·,, ):~j: '.~:·.~~~:f~._ . .. ·.-__ ,. .';;· .. :' . . " :.-~-'·"·i.,,:;_(·.-~~~ 

\.j,s.:::.t:· - ':;-,. ~. 

La Eastman 1<ocÜ~-C~-~~;~~'.Yb'~bli~ó un libro en d._:,nde define las 7 características 
:/~;::·.~;(~n~.y~~t~·r, .. ~:t~f;>~:?;{'\~:~::r· .~>;, __ .- ---_-, -. - . > • ·._·:-_;-:::.. • 

necesarias para triiinfarc:>f>eriu-..do ün estudio fotográfico (10): .· 

:·::::::=~i~~J~!:: :'º' clicn=. '°' precavido en i>' <elacionc'• pe= 

siempre dejando buena impresión. 

Es importante que el fotógrafo tenga la habilidad de agradar y convencer, con 

'1"'f'.T" ('()l\T f;" 
.. ~GEN\\ 
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inteligencia y amabilidad, a sus clientes; porque ésta, puede ser otra de las 

herramientas para. hacer regresar a los clientes. 

2.-1\fadurez emociC>rial: 

El fotógrafo debésab~r cC>ntr~lar sus im;uls<:ls agresivC)s, tratando de controlarse y 

~;~~~~j.f ~~l~il11111 .. l·{~~l~jif~ililE: 
3.- Responsabilid,;:d )éHc)ndd,ez; ·,~ é' ''"~;;,;:,, ~~i ;.· · :, · 

'.···.·.' '.; ·· ...• ,.:,:'";~.>::;•/?.·~,!•';i'.~';,f···· ' ' .:·: < .... 
Esto significa ser puntualy. orgai:iiZado'.~'ánreruc;·i;id<;>, as· P~.~m,esas;,s1(!i:ido. justo y 

honrado. Este p~rit~ ci~rJ6.;~+r~{~~~~~t,~~~~~~~\~~f~?~t~~~~:Th~~~~~;~~:~f;M*·i~tª~.ª 
ser bueno disparando la cámara; en's,ú esiúC!ic)aebede liaberserv~<:iC>Ypúncualidad 

:~-º~:::~:::~=~ d.e.la~:f:º.~~~~~g~~2~\i'.·~%?;~~i~lf~~~·~~~:~~~;;;~,~0:.i~~~f ~t·~3~···)~~t:~:~ '. .~:··~ . 

:;:::~:::::~!~~l~i~i~~!ci~:~~~~~ .. :~~~:;?.i¿ ~ 
una maneritsen.c:iHa;ahorJ'.ándC)lé:~t!tiernpo, su dinero y su esfuerzo. 

:: :·:::;;§~~~~~~!~: dc•dc ol punoo de'""~ financic<o. fare punm 

es muy importanrC:>f~ q.:iC: el f'otógrafo debe predisponerse para trabajar con base 

en una remuneración económica. Debe de estar de acuerdo a la ofert:;w.:.laJw;:n:ia-ottt-

l TESIS COW 
lliLLA D.G C.:.;_iCE.N ~ 

~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~.::: 
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El fotógrafo debe estudiar y comparar su precio con el de otros colegas y así 

justificarse y cobrar Jo que su calidad y servicio ofrezcan ál cli_ente. 

6.- Disponibilidad: 

Significa estar diSpuesto,cílalquier ~fac;dél./añ6 )':,á;,~;}aJ_q~ie~)ho;,a. ;Es muy 

importante·q~e;ei"~otó~r~~;,~ esté~coh.sc~~~t/~e··1a~•n'¿:.;~~¡~~d~~~·d~i~~li~nte __ para 

~~f~;;;~f lilíltllf lllllitl~i~.· 
mas. Ast el cliente sabra,que~e!. f()mgraf();,es, ui:ia erS()1:13: ~O.t:is•?.,r3:<:Jay9uc: siempre · 

~::I~~j~tt~t~tltl~~~3~;;~{tt~~:_. y 

El ritmo de vi~ri'1~~J~~,~~~~gi~ri~:~.; es en~idi;bl~:fli~1~;~i>t~~~~ ci~ii~ que trabajar 

desde antes del· amanecer. ha~ta. altas horas de. Ja· noéhe:·· El -viajar a locaciones 

constantérr:e~~~-¡~~('~J~!~~é~: cansado y fastidioso .• p~~ eso el fotógrafo debe 
., '' 

conservar su seritid.é>'dél 'humor y el amor a su trabajo con entusiasmo y agresividad. 

Estos son los siet~.'~.intos importantes que se recomiendan además de los vistos en 

un principio . 



,--------
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2.2. Equipo necesario para dar servicio a la Agencia de Publicidad y a otros 

clientes. 

Un estudio fotográfico, entre más equipado y preparado esté para atender a las 

diferentes necesidades de los anunciantes y las agencias, tendrá más probabilidades 

de obtener buenos proyectos. 

2.2.1. Ellocal. 

::::~~tii~if ~~r:~:~:::=:·,::~:::::~::~::=.:::::::: 
recámaras, et~.,'d~~:~·~~t:~;;·~~ muy amplio. La altura de los techos dentro del foro es 

·.·~·~-,. - .· -,¡_, 

muy importante para que el fotógrafo pueda tener espacio y pueda mover su equipo 

y sus luces más cerca del sujeto o más lejos para dar efectos es::.<:e..:e:..:c:.:i:.:a:.:l:.:e:..:s:..;. ________ 
11 

¡ !w;1: .. r.nw 
Lf.:A.LLA LJJ~ c;JGEN 
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Otro factor que se debe de tomar en cuenta, es la situación geográfica 

del est:udio. Est:o se refiere a que se encuentre dentro de un área adecuada y segura 

de la ciudad, y que los accesos viales sean fáciles. 

2.2.2 Las cámaras f'otográficas. 

Las cámaras fotográficas son el elemento indispensable para que la pelicufa registre 
' -.;>• ·--',· ... ' ,. . ,,,- ,.. . . 

la imagen. Sus funciones incluyen el mantener la pelícu!a'e?'.C:~rnpJidt:~6~sc;..ddad, 
el detener la película que va a ser expuesta a 1~ Ju;,;; i.u:{cli;~h~~dci,~q'..;;;;;.;d,'¡;~;~itir la 

entrada dela luz y un lente paraenfocar'ÍaiÍiia#erip•,·"{ : 3;:,,. :;,:' · ,:;_,·,~;·,,··' · •· · 
·.··'' .·. -··:,~. .·:_:.'' ,,·_.·, :.·.·.·.~~·.::~-: '.~.·.(·'.'"' 

.·-,: . :,< ·:",- .·. . -

Para el fotógrafo profesiori;_I, son3 lc:ni cipos de cá~al,"aq·~_.;pÚede'~tiliz~r,;sc!gún la 

clase de trabajo e,:.comendado: . 

a) Cámaras de 35 mm. 

Son conocidas corno cámaras ~e ~s·tii~:É~t~s '~~riiil~as s6¡:¡·rn~;~~isáti1~/t'>hra el 
~. . ' ... ··,· .. - .. - . . "~ -, ,_ 

fotógrafo que pasa de ser aficionadoyp;_~;íi~i6ri;\1.fr~d~~fa~r~· 1Ji.3s'~Ai.\;5 muy 

utilizada para trabajos en locaéión;:rnod~s;~/d.;pdétes de acción, foto reportaje, 
e~ .. :-;,··,;.;;_/·~, ·¡_:~;-·c<:,;:{,i:·.~:,if:~l'>':.;-:~:?.~~\;,~'..i:~· .;.'. :,_·,, '. ·. · -

turismo y para audiovisuales .. ~~:·ú9~3;i~a'ra·'~~y.práctica, Eácil de usar y con una 

:::~e~;,::t:~~=it::t:ncéI1frfil~l~g;.i~X:~~i~~~~rf ::::ª:;:::::::;=::::.ªdes y 

Su desventaja es .el t~~~~~ ··de !~ película, cuando se van a hacer grandes 

ampliaciones, además la falta de control de la perspectiva. Pero cuando..se.rcq · 

1 I r 7,t 2 If ~_, cg;:.~·Gti' N 
LJ~:'.-1.u.L:. ~ u~. u .!:ll .i.:if 

~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~---



El Estudio 
Fotográfico 

• 

Cámara de 35 mm. 

-· , -
Reproducciones al tamaño postal, esta cámara junto con ·1a'ütiÍización.de una 

'•'.,"- --·· - . 

película adecuada dará excelentes resultados. Entre más lent~(se;..)a:._.pelicula 

(ASA/ISO 25, so. 64, 100, 200) se tendrá mejor defini~Ú'n);·5;'~Jrii:ciÓd:d~·¿()íores y 
.- . - ,-::~.--Y-'·i~-: .. ~ -<)~:~::· >t~-~-,5(:::·:. "·~~-:;~~:,~·_:\-i:';i4,~;~\7~r~::.;::~·~ti~:</ :·. · -··>: 

tonos. A mayor rapidez (ASA/ISO 400, 800; 1600;·3200;"6400)~ rñenos'definidón v. 

::::::Jz~~!~~il~~~)!Jl!~l~!1~l:~~1~2: 
En l\féxico nósesüelé~ Í:.'ti}faa~.r.ri~S~P e:;t:is,cáinaras:en el área publicitaria debido a 

·. ·.- ::.".": :::-~;· :~-:-~~:i~;~~;i~~1~~~~·;:~~~,~:~1-~-~~~~-?~~t~:·~:::f)~_~f.'.~;~:tl2'.~-:;~~~c;~-<~-r:?~~; ::::::'.~~>::--;'i-~.: . ·: . -~. e· 

que los clientes están'acc)sfolribradqs"a\;:er lá's plácas grandes y si ven una de 35 mm, 

c~en queo; .J~~1;~~fijtl@~~':i:F!Jf ' •• • ... 
Otra de las ventajas .p.ara ;!¡ fotÓgrafo profesional es su peso ligero; esta cámara se 

puede manipular a mano libre sin la necesidad de usar so~ort:c!n:::~c¡>:~rif'.~fi'."s• :on\ 

\ "i. •1•t:f ~·;::\:~_;b~~ ~ 
Li.!.!-'·~·. ~ 
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velocidades de obturación hasta de 1/30 seg. El fotógrafo que hace muchos 

trabajos de locación,' prefiere indiscutiblemente esta cámara, ya. que puede 

manipular con facÍlidad y con rapid¡;;z. 

Dentro de las cá~¡r~.s d:;;; 3s i·~hi, ~:más· •. utiliz'1d'1~ ':'.n .el. á.mJ>ito pr¿fo;iorial, · 

encontramos: ·L~i~'1.~1'\~:k6d;'. J'.Unólt~~: ~árÍC.n; ?1yrn,~~5.; ~¿s~~ ~~?~~.~~ ~.·.q~e 1'1s 

cámaras han sido• efaboradas ·pensando eri el pre>fesioriál.:·Y. rió. en el_·afi<:ionado, 

haciendo lentes más sofisticados y nítidos que perfl'.lit;,~·al .fa't~g~fC> fo.itas 'más 

profesionales. 

b) Cámaras de f"ormato mediano. 

Son conocidas como cámaras 120 ó como 6x4~5, 6x6; Gx7; 6x.8. · 
Estas denominaciones se deben al tamaño de la pelícÜÍa.··:A" difereneia de las del 

' ·. •. ., . 
formato de 35 mm, estas cámaras almacenan un neg:itlvó ~ás grande y por lo tanto 

son más pesadas y algo más complejas. 

Se utilizan para la.s tomas de producto en estudio o locación, aunque también se 

usan con frecuencia para el retrato, fotografía de modas y en algunos casos para 
.. ·,, '· 

fotografía arquit~C:tónica. 

Gracias al tamaño del negativo, esta película soporta ampliaciones más grandes que 

la de 35 mm. y es por esto que para fotografiar productos, moda o publicidad es 

muy solicitada. .A veces los anunciantes utilizan una misma fotografía para 
-·----· -·»-••-·---~ 

~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~--
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diferentes impresos y el tener un negativo más grande les da más libertad de 

selección . 

Cámara de formato 
mediano • m -

" ' 

' 

Diferencia de tamaño 
entre un negativo 
de formato chico 
y un formato mediano 

Las cámaras de formato mediano poseen lentes más sofisticados y un mecanismo 

más delicado debido a que en el lente se encuentran tanto el diafragma como el 

obturador, esto es una ventaja ya que para el uso del flash se puede~ tolTl~r la· 

fotografía en cualq;_,,ier velocid,;.d de obturación. A este sistema ~e le lládi~'ábtr;fador 
. :: .. ~- --;_<_>< '.:·.-.. :· ·> -;-·.:-._:: _: __ · :-<--~ ::-~--: '=-.• - - _.:·· . - - . .' ->.-<>:~~:>·y:~~~>~'"'::·:-~ 

central a difcrencfa de las~cámara's de35 mm'. que tienen obturador de plári'ó'. focai y 
- ---_ ::.:·~ _~,:-:~+t~~~::_~/:':.··:;~s-.:·( ~;:;.·:.f:~~):::;;~:2r~~'.'". r;.~-;fi~:-:~~<-_;.:~:_.,7/, ._--_·. ·. - _ ~_y -.;· ::~'>:-~:jJ"~i~ :>~:;·._;_ -.:~ _: 

no pueden ser.s1n~rom~~das~1Tlas;~cj~e a la _v:cloc1dad que marca el fabr1cante. Las 

~~~~~~f lti111lll~~~~~~~~~~~:~:::::I~::: 
Hssclblad, :Mamiya, Brori'ica y Peora~. 

TESIS COW 
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e) Cámaras de f'ormato grande. 

Exist:en tres tipos de cámaras de format:o grande y es de acuerdo al t:amaño de la 

película: 4 x 5, 5 x 7 y 8 x 1 O pulgadas. Su ventaja m~s .i~~;rt~Ítt(! c;:s el t:a~año del 

negativo, a mayor t:amaño del negativo, mejor calidad,d~amf;liac~ót:lse t:e~drá ... 

Cabe decir que estas cámaras ya no utiliza? ri¡;,i~i~"~-~~'.·.~~:~i;P~~~-~~~l~~~~o:pl~cas 
fotográficas. La película se carga en chasi~'.ef:po.í:t:~~plac~~~d~;Jn~~nuna;Cada vez 

:::e::::~:::;~:;:;:u;:;;J:,~~!;~~~f ~li~~~~~J~'p¡lkula 
Otra de sus, vent:~ji¡s es.que' corage. las lineás yértic::aJ,C::~ ~P~t:":fil.ecHó d¿, sus 

movimientos, uarii~~~~·~~ ~esce~~~m¡ento y bas~~i~~~e!rir~.·E~~~··;y~~~ ~1 carit:ro1 

total de la forma, fondo y profundidad de campo, por l.; que e';;'t~í;?é:ámarns no 

tienen rival. 

Cámara de formato grande 

Enfocar estas cámaras es mucho más complejo que las ant:eriores. La colocación de 

la cámara en relación al objeto también es un factor determinante, •a ue con los 

1 TESIS COI\T 
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movimientos que tiene la cámara sobre su propio eje le dan la propiedad del control 

de la perspectiva. Los controles de enfoque y de perspectiva s.e encUentran en las 
-· - . 

perillas. Esta es lá razón por la cu~l son las cámaras más solicitadas para los trabajos 

publicitados y arquiti!ctónicos.' Su;_·ventajas e°: .cuanto a defini~ó? y satú~ación de 

color son sin .~f~s;~.~~~z~iJ~~·~gf ia~~;~~··te.~u.negativo .• ~.n/~~f'.h~~H~~~~Éiº";es 
de la fotograff~ p.ublicit~riala'c~lida; di!reprod~ccipn .. va a sersu ~dncipal. cúalidad. 

;~~~~~i~l~tllf ll~J~~~:;~~i&¿:~~;~~~:~:: 
2.2.3 Los O~j~· ~;.~;~{t;/~tfF : ((;;•::i/ '. · ·· · .. ·· ... ·· · · 
De todos losfb'¿esOr o~q¡e a camara~~;ici~6~;¿f¡,;'~~. el má~;Í~pórtante es el lente u 

.·- , '. <:{:,, J ~--~~·~~~:-~~~;:.tFi;~;,r,.1~::;;J:~:$.~~~~;~r:;::y-r~;~~~~~r):\~~,,?:!::.:~:<~.;-~~:\; __ :::·<·,_;._ :~~: ·=: :-'.-,/:·: :'.-.f~.; ::_.}-:::~.-~\;: ~·:· :~;-:;-:_· ·::~~ ,' · .; · · ~ · 
objetivo. Con léntei;(difCrentes; fa'cámar:i se cónvieri:e en ún instrUrnento creativo . 

. >~~;;~.~!~~~-"'" ... l~i~~;¡·~01~~-:s~~;,~~?tL:~t: .. '.:-~ >r ·: ·· " . 
Transmiten. todas las'•irnágene~fal,plan~;~déla'película. Son capaces .de ampliar o 

disminuir _u~ deta~~~tf:~7i:~~:;~{~~t~~l~,~~~~~)~f P~"f y !~profundidad de campo. 
Existen d1ferentes .. fam1li.as'_d~:Je~te~;que;tienen;d1ferentes usos y cualidades. Las 

'~ ' ': -.~. :.::~ /.= ... :: ~/'.(/J'.·:5?:i~: .. : ·j~i~ff;.:.:·.f:i~··>~:f.~·::;~;.:~::':~\?_-/,.,-: - ... 
medidas dé cada le~te;:varían?~ori:, elff6rrnato de la cámara, pero por razones 

prácticas se ejemp~~~~Ji~i"J:1~fü~IJ~~:r'~~árharas de 35 mm, aunque cada familia de 

lentes tiene los mism~s .;,;e~~6s ~~;.;uaiquier formato. 

La función del objetivo en una cámara es captar los rayos luminosos del su.eta ue 

1 TESIS COi\T 
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se ha encuadrado y concentrarlos sobre la emulsión sensible; en su aspecto externo 

es un cilindro metálico cuya cara anterior esla superficie de un lente y en su cara 

posterior tiene una rosca o b;.:/onetd que ~~~rn_h_e_a~osirfo ~rrne~ente a Ja cámara. 

En su interiorseal~erga·~n.corilf>lejo,sist~:rna•óf'~c!'°' ~e<;ánicoformado por 

varias l~nt.esy•l'i{:~~i;~r~%~~~f~1~~~~rJ.~~}\~~~{~{{6;,~~~~~~~;~~i~~~~~-.. . . . 
Los ob¡ea".os.présentan· .• una·.1nterésante pecultaridad;•:y;·es·_qúé;podernos·obtener 

' ;~~ ~.,. •·:", -·~~·~"' },·,; -::;~~r T~-~·::'!"f'"~/-~. ·~·t.<:'~:·~>:::.:·~,';~_;' 1C -~:!' \ ,»Yf:·i~ .i\~ _;}:;;.;: .. '~·;:,1'~ .• 
imágenes . más q;i,~enos, gran9es '.'éle-.' un~ rrüs.~o :~bjeco. :situando'.: a. una misma 

~;;i~~;~~ill'''~~~~lt~~~¡~~~~~É~~ 
queramos capta1'~1KfI;;/ _:!.~ ;•:•· -,' ~ .. ·· fX • ·.···,. . ' . 

··,::.-,.::,-· 
_;_~· 

La distanda f()~~~~~~ ;Ía,·cli~~ancia ~~tie C::Í ~e~tr~ óptico del· objeti~o. y la película, 

cuando éste e~tá}~rifocadC> a:1 inflnitC>. La distanci~ fócal aJiós <:l~jetivos. de la 

mayoría de la~ ~¿~:df~~:h.it~~abl.~s ~;a ;,~r~·;dá sobre el bar~il~~~ ~ ~~bo ~el ~bjetlvo. 
Generalrnente, Id'~l~~~ ic:i'¡f.'d¡~·~ er·i'milimetros. 

--~- ,~~.}i7k9It'· ·- ··-';~,:.-:.:: 
-: ~-;-bl; ~:~(:~~::-~.} .. ~_'._~-:', :';:·: 

Existe una relaei~'ii'éli~~?~~~R~r¿ la distancia focal de un objeti~o y la' captación de la 

imagen del sujet~¡~~h~~&~~~~t:r~ sobre la película; a mayor dista~ci~ f~cal, menor es 

el ángulo de captació'~-~~l~ imagen sobre la película. 

J,'~~'.! S CJCJI·J 
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De aquí surge la división de los objetivos fotográficos disponibles en cuatro 

grandes grupos en relación a su distancia focal: 

a) Objetivos normales 

b) Objetivos gran angular. 

e) Objetivos telefoto. 

d) Objetivos de foco variable o zoom. 

a) Objetivos normales o standard 

Su distancia focal puede ser desde 50 mm. con un ángulo de captación de 45º, hasta 

de 70 mm. con un ángulo de captación de 38º. -\:• .. -
Para el formato mediano su distancia focal es d(! 177rnin~ypa~:td'rc:>r1Tl,;,i:6grande 
es de 1 90 mm. .· , . · •_· ;·,~ ,~_:;.;;• ~{'/ :;;,'- '( • -\b :< - ; > · · . -

'}"·~'-º ''.)~;.;::- :•:;, ··,.,:::,~.:- -~-·::-;·.,. - --- • ;>,, · .. ;o~·;/ 

. _ . . . . -f '. .,~.·-~··:-~_-.,i{ .. ;,~}-~~~;;~;t~:~:-~/i))2rr_~:(,.:~.,_ 
Dentro del estudio fotográfico publicn:ano; es.te es u,-¡o.del_()s,le_~tes:qu~-·nófalta. Su 

uso es muy común, porque corno s~ n6m~~6-;I;:~;2~?~~f[fü~-:~~~~;~-j~~g~,;~fÍ~s 
normales, en donde no se requiere dar amplltud,.-seris,;,ciÓ~ de.grandeza o 

acercamientos especiales. 

b)Objetivosgran angular. 

Su distancia focal puede ser desde 6 mm. con un ángulo de captación de 180º, hasta 

de 35 mm. con una captación de toma de 62º . 
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Tiene dos funciones; La primera sirve para realizar fotografías panorámicas y la 

segunda para cuando se tienen espacios reducidos y por lo tant:o no se puede hacer 

la toma con un lente normal,· Las fotografías captadas con este objetivo nos dan la 

sensación de grandeza. 

e) Objetivos telefoto. 
' , .. . "· -

Con una distancia fo~al. desde;,)m mm. y un ángulo de capt:ación el.e '46°, hasta de 

1600 mm. con un ángulod~:c~pt:lción de 2º 30'. . ·.·· ...••... ·.. , .. 

~::::~::.:;;~¡~l~~~~~::i:~::~~,1~:,{~i~~l'I;~,::: 
fotografía de r~t:r_~~o ?: IT)(:)d~s.~Lós lemes con distat;i~i:s.,foc.<ile~;i;nayór<os:t •. los500 

::::d: ~:~~¡g¿¡~i~~~;[~~~~~~~~jlf f ii¡i\i~:: 
lo logra. Adernás'en 'oirás ocasioriés~ el'fotógrafo'dese·á·perdé;:.'nitidez'én'·d ·fondo 

: >. :~:.:~.{~2;:~:;.~~~l~2t~t1~~~·{~,t~\2:\ ·K ~,_::~ -:: : /: .. ~;.:_> .·'.::_;' H ; -:-?.,-~_ ·: {~::>~: .>.{'·:<-~.:>'.·t.=-:'. ~/:~.;~~_:/_;.-~~;:1M;:;f~.-~·1~.i 3;~~~~::~':\.1 -~?~\,~,'/~~-~ ~(: :; ;; ::· ~ . ;_ -
para resalt:ar las cualidades de susujeto,''debido a' que lcisObjefiyoS:d~-disfanda focál 

tiene poca profu~didad de campo, cuestión que s.; púed~i~tTI.ai~<::rn6·~~a vent:aja o 

una desvent:aja (según los usos que se le den alas fot::.i~:iÜ~~;;~s;d~-~~~~e~ ~esultan 
ideales para tales fines. 

d) Objetivos de foco variable o zoom. 

Son ac¡ucllos que en un mismo objetivo, su distancia focal puede variar, todo de 

1 
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acuerdo al tabricante. Puede abarcar desde un objetivo gran angular hasta un 

objetivo teletoto. Aún cuando los objetivos ·de distancia toca! fij:t serán 

indispensables para fines especiales de trabajo, los objetivos zoom.s?n mucho más 

cómodos y pueden ajustarse a las misi:ri;.:s:'r.i6;1n'a; .d.e :iJta:;criHdrid ~~¿ iJs de 

distancia focal fija/coin.;el telefot;:n~,l~;i¡'.,~~~?!~>< ::~:· ·: ? ,·~ .· > 

~::::~::~Jiil~ill!il~~,~~d~:~~~~::::~~~~~ 
deteniendo fas sesidn'es por liiiiecesidad de'éárnbfar lerií:es, ya que en úiio soló tiene 

::.:º 1•0··~i~~~¡i1~tt~'t1~:l~~JI~;~;!i~i!~,~;~~~~2~¡~~t~~~m1"·•· 
una magnífica·imp!esió~ .enlas• fotos de cl<'.>se;;u~·?·~cé:!':'.ª~iento,'se usan .para la 

::t;:::ªe~:~:: ;::::::::e::ª:~::::~::~:if 0~~'.~~iit~i:~~}~· especiales 

Los lentes macro van desde 50 mm. l\[acro, hasta 150 mm, y pueden acercarse hasta 

una distancia de 15 cm. Y no perder nitidez. La protundidad de campo es casi nula. 

2.2.4 El respaldo Polaroid 

El respaldo polaroid es un sistema de totografías instantáneas que se aplica a la 

parte posterior de la cámara para obtener tatos de prueba al instante . 
_ _;__---:::-:::-:;-~-¡ 

~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 
\ 
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Comúnmente solo las cámaras de formato medio y grande tienen este sistema. 

Las hay en blanco y negro y color. La película se inserta en el respaldo y el 

fotógrafo dispara la cámar~, posr~riormenre jala de ·~n tiróf"i la película del 

respaldo, espera~do ... apr~ximad~menie.urt···mlñ~i~ .. ·)'·~e~(lra· •. segundos, 

P==d;endo de;;"¡;;::r;;f ::,:::l~°'!}:~~!t,~'~~~~~i;!r .• 
La calidad de es ras /citogra~a~nci es ~uem1; ¡jé~o;.trforógráfo J?rofcsional le sirven 

{'~'' i.~·-1:_;. ·!- « -':> 
,•:-. 

perspectiva. En muchas ocasiones el é!ienre·firma'lii fofo".polái:ciidp:ira:camprobar 
·. ~. ,~ ~~(~,?~~~>;:¡J~~i:~·~~'t.~f,f·:) i~;,tTt~·,:~i~~~~f~~-~~}:-~1t-.?~- \~:V:~_,.:'~;; :~·-:>-~·----: -( · .-

que aprueba la roma. Con esto el fotógrafo se P;·~Ó.f~ge··C:::'?hrra:rec.h,:izo,s posteriores 
.:t_;.-?_:} -. '>.'. ")~:· -.\'->: :;···/ ··_ ~ 7-.- ~ :f~- .-• 

de la foto final. -~_-:< 

. :;,_ 

2.2.S Trípodes y Booms 

Los trípodes sostienen la cámara, las luces,· lo;,° ·~iélora;.J;~~;• los.· cartones y los 

reflectores. Para el fotógrafo profesio~ai ~s·j~di.spe.ns~~le teñer entre sus 

instrumentos de trabajo varios trípodes, tant~•.par~·~~~aras como para luces y 

reflectores. El boom es el tripié que sostiene las luces altas que van en dirección de 

techo a piso . 
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2.2.6 Equipo de iluminación 

La iluminación en la fotografía es otro de los factores determinantes. Sin ella la 

imagen no se podría registrar la película. De ,hech~:da ~alabra .. fo.tografía sigtiifica 

Escribir con luz (del griego pho-tos =luz, gra~ho~ ,·~ c;!~~ri~Jr,~); ' 
,;.: 

"",\:' _·:{::~'.--
. .,,, :<"<'.- ;,··';;!- l:~·>-·: ··' 

La luces artificiales más comunes, tanto :d.; 'emisión: é:C>nnnua cC>mC> 
:·:· :. :\ .... :-~.~~~r'.'-'.-r~~-',-

-- ~-~&~:~.;'.·':')~/~,:: 

de· destello 

momentáneo son: 

a. Luz de Tungsteno.- Reflectores de luz co~d~l1a, l~zde·~u·a;za> 

b. Flashes conve~~Ionalesen cubos o ~~i~i~:~(j\~';0'·g~;-~·,,'~¡:·:•., 

~:::º.~.:.:::¡.;;1: ... º.;:z:::;~:J~.~ ..• _·~.:.i.".:.•·~..~i~~~ti;;&• 11u.uoacióo' 1. 1u,. de 

, ',-·- º'\·.· ,~'./ ,-,;~ ' :::_~· 

La mayori; ~~c}~~~,a~&~:~;df~$lS~~~~$ti~;.'ff%)~t~;~i~~~,'}stC> se. debe a las grandes 
ventajas qUe ofr'éce'córno'inCdiO'déiltirniñ:1~ión: J::S,\ .· 

:::::!J~it~li~~íili~~Xf~:;:~;;.·: 1"'" fu•""· 

2. La pol'enc1a.~'A:pes,ar,de:gue.la'duracion·del destello del flash es corta, el poder es 
• _' -~.; : • -c.;:: ... ,•·-.::;:_ ... --.. ;e•··_:.;;~:·'. 'i-J ;::·· ,·.·~:i·;, · . 

más suficiente para dar ·~r fotÓgrafo · ia ~pción de utilizar pegueñas aperturas de 

diafragma. Esto permite registrar grandes profundidades de cai:npo.cn-sicuac-ienes--
1 1 T.FSIS CON · 
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normales de luz. 

3. No se calienta.- .t\ diferencia de la luz de tungsteno, da mucha luz con ca.si nada de 

calor. Todo el calor de la lá~para es gen~radC>por la luz rn6deladora ele t.ingsteno 
·- • •• • ·-- •• • -- - -.· < • , ••• -- ·"- - •• ·,··-

que está· alrededor del flásh~ .Gracias a· esta ,vcritaja se;puedenJtener eri: escena 
_- . ,. -_--,._ ·: . . .·; -__ "·~>: . -~ (~ ·. ·:;:_~_::::·~:->_;:;-:.:'"·; :~: ·-.;:.·::·:~- :·~.x.;:_·: ;>~· .. ~):~·-<·:'--/·:·.;_;~:~:.-:::~·<::.:_:: ... y:· ... :.-,_·::::.? 

platillos de comida, fl~rés y bebidas si~ ql1e se.ech~l"l-~ pe;:der'r~pidaincñre: ; , .. ,. 

:~:::::. :.:,:::f .r~~~,~~~~l~É~l~Idl:t;:C:H!¡~@J;.::.: 
sin la necesidad ~~\Í~~r Éilcr~s di.'!c6~~enÚción. Esta luz tiene una ten'iperatura de 

6000° Kelvin, lb que. ·e~ 'i~~ '.o' :::asi igual a la luz existente entre las 1 O a.m. y las 3 

p.m. 

Unidades de Flash 

5. Co11.ri.rte11da.- El tubo de flash da una luz uniforme y constante durante su larga 

vida. A diferencia de la luz de tungsteno que con el tiempo se va haciendo rojiza y 

más débil. 
\ rr"R'· ;" cnw 
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6. Control- Con las lámparas de flash no es necesario estar moviendo las luces, 

alejándolas o acercándolas del. motivo, pará dar más o menos cantidad de luz. 

Gracias a los ajustes que t:rá.;,n C()nsigC:, los fla~hes electrónicos' se pueden modificar 

y controlar la cantidad ddu;,. >~'. 

7. Duración.- Un buenfl;sJ:teleG~róci~b di'.ird~á al fotógrafo rriúchos años, siempre 

cuando se cuide y se le tr;,.t~ ~ien. 

Todas estas características han hecho que el flash electrónico se vuelva popular 

entre los fotógrafos que operan en estudio. Posteriormente ampliaremos este tema. 

2.2.7. Exposímctrosyflashímctros. 

E.stc instrumento sirve para medir la luz existente en la escena:--que.·se-va·a tomar. 

Algunos están incorporados a la cámara y miden lá 1L1~ de fd~~dg'~h~ral, otros son 
-·· ·- - ·- "- .-·--,--;,,,>" ., -

portátiles. De estos últimos hay en el mercado variOs tip6~ y htoddo-sL:_ . 

Lo, expoxíme=• ll=~n eoMigo una célula .'~~f~;~~W;~~~;:i~snn·ai¿;~ que 
se mueve ante una escala y un calculador para,conyertir)a:'_lc:;_étura·en.valores de 

.. -.: . · .... _:.: ··:·;·.):~.:~::~~~$J~Z~i:~ifJ¿~irY.·:!;f:~<:~~<··· ~. ~ · · ~-- · 
diafragma y velocidad. En la actualidad existen tambi~n~e;{posímetros digitales. 

, : · . _· -.. :_. -: ~~:---:::~:-: .. ~~Ttf?t~~~~~-s-::°F~,:~;:::-~?~-~~-: · -··. . 
Los flashímetros miden las intensidades de luz dé Iá:5-,'urudades' de flash, también 

convierte la lectuta en valores de diafragma yveld~l~j~::~;{,'':.'i) ': 
Existen en el mercado exposímetros que tienen incluido el flashímetro . 

TE:, 1R nn-r.r 
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2.2.8. Materiales diversos. 

10:.stos materiales sirven a resolver problemas técnicos y de .cualquier otro tipo en el 

estudio. A continuación se presenta una lista cÍ~ Jos más import;int~s . 
. -'~ .. ·~ . . ~:L:~~ }.: 

Odo~=n,.- Son fondo' de t'.6¡~~~l~~~~;~~ti~'. Y •=<urn' que 'º 
cuelgan de un tubo y seyan,des.en.r()llando,para pé:>ncfrse de base y de fondo 

de producto. Lo;~~ff:~~~~~~,:~*~:tJ~~~~~If~~~tnf ~,~~"3~~11~~ª~ a manchar 

se van cortand~~;ti.r.~~;l?:r:::8~.cflo~~~:~~~:.utiV~iídp~,'!<:l~ ~l ~·~gr~; gris, azul 

1. 

''''::'-: 

';,:\~~:;:: 

2. 

pantallas de televlSlón, p<:ce,ras; ~()p.as Jj9tel.las; etc.' Se• eyi carf los reflejos y da 

la impresi~~de ¡r;~ ~~·elca~o d;,}~~ ~~'i!~~~fo~t;:;:: ~~~~eza~. , 

3. Afár¡ui11ns de h11mo.- Sirven para da~ lá'sif~~;.¿iÓi-1·de frí~, humedad o para 

efectos especiales con humo, lo conocemos como hielo seco. 

4. Pegamentos: Se usan constantemente para pegar cartones, etiquetas y 

materiales diversos. 

5. 1\•[aski11g tape. di11rex. scotch tape 1' otros sindlares.- Son muy útiles para poder 

sostener algunos objetos que necesitemos inmovilizar, además de pegar los 

cicloramas por los lados y mantenerlos sin abols;.:;a~m~Í!,!e:;n!}!tfo~s¡,,,_i::n..Sl~~l¡;l.-Yftl, 

TESIS r.nN 
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6. Ldpiz.g,raso.- Con éste se marcan anotaciones en el vidrio despulido de las 

cámaras de fr>rmato mediano y gran_de. 

7. Glicerina.- se _mezcla: con agua o se deja para da~ éfect_os d_e g?r>J.S de sudor en 

B. ~;[:::;~k2~~~~1±~J;~~f ~i~~~t~i~~i.l~i~;~~*lejoo, 
telas pintádas; ~erciopelo_s;' sábanás;•:satinés;':pie.dras ':'áplal-iad~s;1)nósaicos, 

mármol.~%~~~~,~~~:#~~f ~l.B~~-~~~~~;,~~{¿:~~-~f g~~~ir~j ··:~;~11;;·;~~~,~·:·.~~-
9. Herramienias:- Pinzas; titládro; da vos; tijerits;·desarrna órés; sefruchó;étc. 

1 o. A rlk11lo~'.;~i~~~{t:~~:~~-$!~-~~~w+t·.~:~~~'i!~~~~~Ir~~i~:~~~;Jw3~~~-~er los 
manteles 'o_la'.ropa de' I_os (a) ·.niC>delos'bién·p}ané:hfüfa;·o'_.:ú-1 rádio.'que sirve 

para rclail~·-~-~~i:~ü~~~6~-d~~~-¡~~,~~~kórb·~:~·¡~,~~r,YJ i:~l!-~~f:1:~"- ,'_,~---- : ·· 
11. Pinturas.- Ya sean de aceite, •agua, en spray,;para ;:retocar etiquetas por 

cj cm plo o ~olor~n tes arrl fic~itlc~ d~~~~~~~~;~:t'.;jf~)}~~ ~~'.fe; ;¿'. · :\ • ' · < '.'~ · .. · 

12. Prnps o 11/ileri~:- Esto~ son c~ri~id~~~d.C:.5 :cóJ.i6,,_i~s 'eli!~ent'Os que se van 

adquiriendo conforme se neC:~si~~;;';'N'8'i~~f~;j'rJi(:;5 a va:sos, botellas de vino, 
~-~ -, 

manteles, vajillas; trapos, ollas r~cipfontcs: tazas, cubiertos, cte. (sobre todo 

si se hace fo~o dC! alimentos).)· ·<; < 

13. Me.ras r sd/,'a,:Ct~s-pá>a;~};;;~-;.~/~i,d; ;,;;,~;;Js.- Sirven para colocar los objetos 

pequeños); rned,id'i;t~1,;'~~n~~ u~ fondo fijo o intercambiable. 
' ·'· .. ,c.'.·.· · .. · .. ,, ·', 

Existen un sin número de elementos indispensables para cada tipo de fotografía, 
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pero estos son en general los más importantes. 

2.3. Equipo fotográfico Digital. 

Los principios básicos de la fotografía se han mantenido prácticamente i~alterados 

desde sus inicios, al experimentar con las propiedades fotosensibles de la P'1a,~á, 
Los rápidos adelantos de la última década permiten 'capturar ·'j~ágenes 

. . .,._,, .... -·¡ -«~',. .,/" • 

directamente en for~a electrónica, tratarlas electrónicamente e i~prirrud~s.'Keste 

sistema se le lla~,'.1· ~igi~~l::.~·eb~~()} :~e ,l'.1 i:~g(!n n~ •s~.~~P{j~~ •. ;J:;~t~ti~;·~~:.una 
película, sino mediante:.uñ ~~sensor electrónico ._especial·,Jlarnadó:'./d.is.posiclvo. 

acoplado.·. a· ,1~:·~~~~:~~~~~~}J~~1~:;§~~}~l:~~y'.~.'+i~~~~j~~~~i~~t;~¡~~~;~~;¡~~~·d~ . 
diminutos elernentos''fofoscnsiblesi cada uno de'éllc:ís convierte fa'h.i:i querecibé'en 

una seña1-~1é~{iit~ti~·1;ff~~~f~~~f~~6i~~~i·b~:~,·~i['¡ü~~;:~~~J{ii~~~;~?~~i·1~ill~~~~za 
y se almacena en for~a ri~-...:i;éri~;,. para ~tiliza;;l~ rhás adel~n~d;(l l)~· \ 

. . . : . 

En la actualidad, todos los estudios fotográficos comien~aria utilizar las cámaras 

digitales, ya que con ellas el trabajo es más rápido y oportuno para el cliente. 

2.3.1 Cámaras digitales y herramientas de trabajo 

Existen cámaras digitales en cualquiera de los tres formatos: formato de 35 mm, 

formato medio y formato grande. De acuerdo al formato, se obtiene una menor o 

mayor calidad, al igual que en la fotografía tradicional. Entre más grande es el 

formato se obtiene mayor calidad porque hay un mayor número de puntos o 

pixeles, que dan una mejor nitidez a la imagen fotográfica. Esto tiene que ver con la 
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calidad del CCD .. A mayor calidad, mayor número de pixel es. 

Estrucrurn de una 
cámara digital 

En las cámaras de 35 mm encontrarnos en la actualidad, la cámara Fuji, modelo 

Fine Pix S2 Pro, ésta tiene un superCCD, que da hasta 12.1 millones de pixeles. 

Existe también.una cámara de 35 mm digital de Kodak, la DCS Pro 14N, de 14.6 

millones de pixeles. Esta cámara es la que mayor calidad proporciona. 

Cámara digiml de 35 mm. 
Kodak modelo DCS Pro 14N 
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En cuanto al formato medio, debido a que estas cámaras trabajan con respaldos, ya 

han salido al mercado respaldos digitales, para utilizarlos en lugar de la película, 

igual sucede con las cámaras de format:o grandé, qué ut:illzan ya placas dÍgitales. 

Debido a que la imagen se capt:a digit:almel"l~e',' s_e p;;~~~el"l~i~~-~ l~con'ip~ta~ora y 

~::el:h::~·;:~la,;•:~:;,¿~;;[~~~t(~~~~;t;~i~;;~&~iªp"\...e, 
const:it:uirán una .sola fe>te>grafía;;de acuercl~'~j:'c:)rr\o elc:li.éntelo clé~ée .• < .. ;>'.' . 

Por ejemplo; él fotógrafo] osé Ramón Cajigas realizó para la ag;,neia de publicidad 

BBDO algunas fotografías que fueron retocadas digitalmente, com~ s; ~~.;~~a en 

las siguientes imágenes. 

~ 
,,_-,,, •. ·1···, -

•• 

• t.';·r .. 'i•·•·•·C'<•OT.o,.· 
. ~ 

~.. . ... .... :J:.,. 

. . -
' , ..... :-.. - . 

~~- ::·:~z~ .~;, 

Unión de tres fotografias 
por sistema digital 
para la agencia de publicidad 
BBDO. 
.r\nuncio de re'\.·ista 

f TESIS CON 
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Las computadoras más utilizadas para el trabajo de f"otografía digital, son las 

l\;facintosh, ya que este tipo de ambiente es el idealpara manejo de imágenes. 

En la actualidad existen estudios fotográfico~ que po~ee'¡.:. .cq~lpo digital tanto 

cámaras como computadoras y si_stelTlas de i'.npfcsió~ ¡:>dira p~def ;:,e;.liz;.r todo el 
. . -~ _ .' __ , ~-·_. './> .::<.:,',\_.7·_.:_-~>t -:r:::;_: ;:-- :0;~·~~:~~,:::·~= ~i _·,:i.3'·1.'~· :;\:~_;.:_ <(-.. -·i!-"·:~~;:..:_ ;·. './~·:~·:<.c.; - :'.,: : ':·::-'.:--,'.·:.":. '::{, :. ::··., .:_: . :'. . : 

trabajo, desde la' toma .de• fc~i:.ogr:aff.ié,h~~t:i~}a:Cr'na!1i~·~1adón~dela.·i~~ge['} .•. Sin 

embargo exist:en ot:ros fotó~r~fos q~e sÓ1i'~e dedi~.;_~ d ~~;;.~~ i~~ fi:~tós; l~~.Úevan a 

los llamados burós digit:ales que realizan est:e trabajo, bajo la~iridic.i~ion_~i>'~U~sé les 

den. Est:os burós pueden entregar las fot:ografias en forma digit~l, alrliacenadas c;;n 

discos compactos, o impresos en papel fot:ográfico o película positiv.a.· 

2.4. El personal del Estudio f'otográfico. 

Contar con un equipo de gente preparada para resolver.Jos' problemas es 

import:ant:e para obtener logros y buenos resultados en el t:rdib;.j~ :~a~io~·' . ~·- . -' . -· - . - . 

Es import:ante que el fotógrafo considere lo indispensable que};;,.e-dé serf"ormar un 

equipo de trabajo, que más que numeroso sea cfici~rl~~'.':T', >~~ .~~.··}'¿'.:_.S.> ·-"· · 
_ - -- _· .-· _ ~, _ - :·:; ·_·:_. /~:'.~~;-~,'.~t2\-~:::~1~:.:.:~-~L~-~ .. :Jy~r ;:.:-·!7:~- ._q-,.~., , :/. _,~ ·;~-- --

Exist:e personal que va a estar.de tiempo COITlPl.eto:~ri'.e;le_s~.udio; pe~o existen otros 

colaboradores que van a: desernperiái::.,iiriii'.'J':;:b'c:,i:•-rii;i},-i~poi:Í:anÍ:e, pero que se 
: ·· -~ . ~-'. ·~-'-:~;:~::~~¿,}:;:.~_l)~-,~~·l~~,;;;_&t~~~~~~~~~~~n~~,t:~(1.::~:':::-~ _i;-' ·:;.· .• , 

contrat:an por día o por hora~··A:.é:orit:irjuaé:ión"'se·descnbirán a cada uno de los 

miembros que operan en el e~tuáÍ?rf_i~~h'..~~";~§p~ completo o contratos por día. 
" 

.~: ~~>> 

2.4.1. El asistente. 

Ser asistente de un fotógrafo no es cosa fácil, debe t:ener disponibilidad de tiempo y 

I _TESIS CON 
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capacidad para entender la técnica fotográfica. 

Su relación es tan directa con el fotógrafo que debe de _existir una muy buena 

comunicación. El asistente tiene que est:;.r pe~diente de todo lo·q-l.ie_ se le,pueda 
,..,,_- -1 .,. 

ofrecer al fot:ógrafoy,ay~darle-~.caigar yclesC:iirgai:Ia_cárnara;~.:~irt¡z·~~J~tpe!Ícula, 

:~,:~::::;:;;~~~lf J~~~ll~~Jr~~f ~l~l~~~i~¡~~~;~~~tón, 
En México, Urí bücn'asist:ente"<:lebé'.iéncrla' h'abilidao detser.'focógrn'fo;. rriénsajero, 

• ·«· --·._· -.~--;~<:.· : >?-: ,:·~:-_t:;~/-?'.~~:k~~~ =?/:,,,:{~:::~:::\~< .. -~/ ::;,.:;~·;;::/.::;;.:~~:·:i~~V-~.::;<:q~ .s:~~:.::~~-4~~)>·~+~::~;_.·:·:~ ~:"ir~·~-\.~ \:(!:\i::v -::-.;·. · 
cobrador, secreiariri )' product:c>r~ aliriisrito:tiempo. Algunos:for<?grafos preparan a 

los asistentes a fin de que sean ésto~ quI~~~~ '~~d~~t~~¡iJ'~~~,~~~.;º~'.j~~ ,fcito~ yles 

quiten de esta t:area a los fotógrafos, d.;dic;ária.;'~'~-~:~~t·¿¡tirn?s ,alásventas y a la 
- ' 

supervisión de las t:omas. 

2.4.2. El mensajero. 
~ . ' . . 

Cuando el asistent:e no se da a basto con el t~abaj~;-se cont:rU:ta a:_~na persona que se 
. - ~ '• . 

lleva los rollos al laboratorio, cobra facturas, va di b:inco, recoge los b~let:os de las 

agencias de publicidad, hace llegar al cliente s-~s fo'tografías, transpo~ta el .;quipo y 

al personal a las locaciones y lleva a reparar las cámaras y equipo en general. Es 

necesario que conozca bien la ciudad, ser dispuesto y organizado. 

2.4.3. La Secretaria. 

l\.fuchos fotógrafos consideran a la secretaria innecesaria, porque creen que el 

asistent:e puede hacer las llamadas, las cartas, cotizaciones, facturas y citas. Pero en 

I 
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verdad se requiere de alguien capaz que sepa dirigirse a Jos clientes y tratarlos con 

profesionalismo. 

Es necesario que conozca las bases de Ja fotografía, los precios y los requerimientos 

para poder resolver problemas y dar información necesaria a los cliente. 

2.4.4. Personal contratado por proyecto. 

Las tres personas anteriores serían el equipo humano con el_._q.ue comúnmente 

cuenta un estudio en el amplio sentido de la palabra. Existefl_ ¡,,·~ros·•~iern~ntos que 

intervienen con el fotógrafo directamente, pero_ que s1.1eÍei'i .~~r 'ccin;;at:ldC>'s por 

hora o por día, ca,..;_ excepción de las situacio"nes en qúe el i¿t:6gfufo: s'e e~p.;Cialice en 

:'.~:¡:::.~e f~t<>~-~::~:.:~if.;_§~~:i!~~E~~?#'.~:s __ ~;~i~í~~i.~if ~::~if i~~:i."..r.;. . . · .. ·.· ·· .. ·.· . 

:º:::. :;'~~itlil!Jfl{ti~t~,~~:;~:=~::~7:.0:::~:' ,:: 
1nstrumentos·•.para'•.arregl lqu1er:z1rriperfeccton del cabello. El estilista de 

·-;- .::~- ¿) ;~"~~~{1f~~;,i~1~~~~:·;~~~~:~~; .. 0:~~;~~;;.:\~·);~g:: ~ .. -.:-:,. . . :· ' 
comida o Cheff:s·e"va.;_a;·.eni::arga.i;de preparar; adornar y decorar Jos platillos de 

1 ~- :::;~::)';:;~~,~:~;JJ~~,.,\~~Yi-~~~~:~i~~¡~í;~:z-'{t~1'k'.<??~6·-~· :: :" ~ .- . : ;_ . 
comida que se,vari.•aj(oú:)graffaJ::'.C::Aplica trucos y recetas especiales de cocina para 

:;:.x::: :li~ºe2.~~~i~~~~~f ~~~¡c~:ti:::º;~:~~:tes::ºª~::s e:ti:::::: ;:::::f:: 

prefieren trabajar ~o~ cCl~l~~r:ls y asistentes. 

~~mv---·­
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2.1Haq11i/lista.-

Se encarga de maquillar cara, y cuerpo de las o los modelos haciéndose responsable 

si aparece una imperf"eccÍ°ór:i eri el cutis 6 eri el cue~p9 a fotografiar. 
~' ' 

3.Prod11ctor:- < _::_ . . ( . ' , · . ' 
·,>- ; <~:.- '' ,·_),,_<,~ ... ::.:::~.~-~~-- '. -

.::~::j:,::?~i~?~St~~t:~~~4t~~[iJi~l~~\:it;;;:~~~~~:~ 
ser contratado por díay se' va' a 'enc:irgar:de'córnprnr;•ientar 6 pedir prestados· los > .. ~/~- ·<:;"º:.\,__ '.·~:·, -~~.:: / -. <--·} '.} ;'-:-~::~~:T.r;'~}~~~f. :.;_~~~~?)t;~t:~:~~;:~<~~1~f,~W~~J:~~!t~1~~0:(:_;_>:>:;~:·· ~¡:-~-.~ <>:r,,-~ .:~::t .. '//.:._~ .. :_~ -
elementos que iritervieneri.enfatóma'.•Existencasas'produci:Oriis o'pérsoriasqúe se 

: : :-:- -i ;})}~.~¡~:~ -:i~ó:::((:":-~·-:~: ~'.~ :~:~~~j.;~-~-t~bi'-~/:~-~~:~~{?~ii~~~,-~~~~'f;[~:~:~}~{~~~1f,~·;·l~~~~~';,.~~~·i:{i:~~;:~.~.:.~~.;-:;~f!~,.~~~< ~~:~:··:·.:V'··:· · -
dedican a este ~i:'al:J;a¡c>:.Su'pérso~~lidác(e._s nií.íY:.:Cé~enytieléa}~.tienén'la.9bligación de 

~~~~~ª~!!f llf !f :1:~;¡g;~rt:.re~; 
representa"!te e,~j~~~f[agl.!,l'lte•;df'.Y<;n,tas'.que,está'!prC>mmr1enclo·.·.~l,fotografo. En 

México los fotÓir~f~fl1;~e~ por le; ~ener;l 5.:,~ ~r~tos dÍ~~c~~~ ~6'n los ~~entes, pero 

en otros países 16{ag~ntes.son muy s~licitados por los fotógrafos. Trabajan por 

comisión y dan el servicio a varios fotógrafos siempre y cuando no sean 

competencia directa. 

5. Coordinadores de nmda. -

Trabajan con fotógrafos de moda y se encargan del vestuario y de los accesorios. 

Están pendientes de defectos en la ropa e intervenir en la toma para corregir 

detalles imprevistos. Los coordinadores de moda deben de estar al día con los 

TESIS CO~T 
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avances de la moda y necesitan tener la capacidad de hacer combinaciones de ropa y 

accesorios. 

Para el fotógrafo también debe de contar con un directorio· de carpinteros, 

electricistas, pintores, etc. para algún tipo de toma que requieran d~ ¿ste personal. 

TESfS COY 
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Citas del capítulo 2 

(8) Entrevista con el fotógrafo publicitario Gerardo Kano, septiembre de 1994 

(9) Entrevista con Javier Parra Castillo Ledón. Director de Arte de Osear Leal y 

Asociados. Octubre de 1 994. 

(1 O) Eastman Kodak. Photo studio ma11agement, p 38 

(11) Lovell, Ronald, et. al Ma1111':'/co;,;p/;1,o d;fatogrqjia, p 251 
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Un est:udio fotográfico publicitario opera como cualquier otra empresa y como tal 

tiene que constituirse; debe registrarse ante la Secretaría de Hacienda y Crédito 

Público. ante l;, Secretaría de la Salud y an.te la.Tesoreríad.e su localidad. Con esto se 
:_"; ,-. 

pretende hacer constar que el fotógrafo publici.~rio no es un ambulante que viaja 
. • _,,_ . . :1···'' .·-- _,.,,. -.·.-- .-·-. ·- ' ,: - ;_ 

con su cámara y opera com~ un."rri~dio p~ófc;~ion~l_''. ElEstudio es una empresa y 

~:;~;;º;iiiil itf ill~l~i~~~;~;~;:,::~:.·: 
decir, diversas ·.s1tuac1ones1: u · : uedan•; resentar• can··· respecto·ª contratos, 

:~::::.::~í11~~~~~~i~\¡~~~~1~;f i~h'.~:~:;,~;~~º'.~ncin. 
para la operació~.d~~~ri-ri.eg()cie>defóiográfía '¡:jublicitar~~- Determinados aspectos 

se tratarán de. fo~in~ gerieral, en ~s~~~i~Í l<:)'~~~ se refiere a la parte hacendada, 

debido a que es muy extenso }'complejo su proceso. pero se explicará lo necesario 

para tener un conocimiento básico en cuanto a su forma de realizarlo. 

3.1. Formas de Constitución 

Toda persona o personas que quieran poner una empresa, deberán realizar 

determinados trámites que las leyes determinan. de otra forma no podrán trabajar 

como tal. Entre ellos se encuentra el registro ante la Secretaría de Hacienda y 

.. .,_...., _4-. c. _c;J 1 l. --;¡;pe;¡ e '"'O"-,.-
.li.iiLI.A m: nRil!:&'llT 
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Crédito Público. Esto se debe a que a que todo negocio. que venda un servicio o 

producto deberá pagar impuestos. Existen dos formas de constituirse ante esta 

secretaría; como persona moral o como persona física. · 

3.1.1. Persona Moral 

Las personas morales son "El conjunto dé;:;personas .físicas, agrupadas con un fin 

licito. Se pueden señalar entre otr~s<la~fs1i~i~~~es:·sC>ciedades mercantiles, los. 

- ,- ~: ::.'", ' \ 1 - -_';\' \.· .··"' : .:,;;.· 

·.~. -: ~·:: 
la vida de -la- é:(:;rri;;,réio 

:::l(·--. :;·-: ~-~_, '\ 
\' 

~ ·. _ _ ;tJf *f 0:füY>~:} : '~ . _ . 
Existen deterríiiEtadi:is)\réqu·erirnieritos : para poder constituir una sociedad 

. :.~·:·~~r:~::;~./;-::~0::.<~:}:~:·;-,_~:::..,r._:·_~ .. :,,,:~ .~ ·, :/::' '. ··.· ' 
mercantil comosOf1'.i'.l.:1 rnínifJ:>.odedossocfos con un capital social no menor de S 

so,000.00. El ~¿':~t~~t~~¡f~;i'.~~c~~~:~~;~: u~;Nótário Público en el cual se deberá 

""º:"'Nomb,:f ;:~~~ii~~rda~ de lo• •=lo• que loeon•ti<uyen 
• El objeto de la ~C>cl.~d~d .. 

• Razón social o denominación (previo haber sido registtado_en la Secretaría 

FAL¡~"·vE ~~faENJ 
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• 

de Relaciones Exteriores para verificar que no exista otra empresa en algún 

otro país con el mismo nombre de la empresa). 

Importe del capital social así como la aportación de c0~da s6~io, ya sea e~ 
dinero u otros bienes; el valor atribuido a éstos ):~1 c,ri~~rio,de su ~aloración. 

:: ::::;:lficJ:ZS~sl:::~~~=::i~l·~~;c~·ii~!,~~~~·i~:Í;~~~h~i~.~~.~~~~f s~:·. 

~ ;~~il§f ¡J~~::~~;~~'.~~J~;I~~:::nl:: 
• Los casos~en'é:íue fa s'Ociéi:J'1d haya . e' ISO verse ariti~p,.dahten.te.' 

• 
:: :~:_::);-~~fr~±~:~Mf;,~~~;:?1S~iJ::-~~ü:~~{~-~1~~$~~~~;~"~~~:~f?á:~~t~~:.trt~:~:t~~~r~:f~ú;:-z-t~'~i--;;:-~{r~:~~}~~'=' ;.;::<~~- _: --· _: -

Las bas_esp'1';"'1~P!-"ªcnc:ar)a l!q1,ud_'1c1?n;de l~(soc:ie.dad y_el tpddo de proceder a 

la eleccÍ~~.;~$j·.~.~··.·f ~~~~~~~~,~~i:~·f~:_, .. L.~.;.J J_~;i' :•::' .. ;, .. ~-~~.~'· /~: ._ '.. " · 
~ ··---·~:: - ···--

···-: ?":-~{/.~ .. "':.c.'-' ;, 

Existen otros pi'.ii'.itos .'citi:e · s~ deberán poner en el acta, pero .estos son los más 

importantes. -~!.'. _:/;~:~:~- -.·: .').~-,-: ·; 
,.· 

._:·'-:_- ;-,._ 0.- '· 

Esta acta tiene ;_,..;·c.;siC..aproximado entre los $8,000.00 y S 10,000.00 y el trámite 
''· 

tarda un tiemp? de di,éz días hábiles. 

Existen diferentes tipos de sociedades mercantiles: 

• Nombre colectivo 

• Comandita simple 
TESIS CON 
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• Responsabilidad limitada 

• Sociedad anónima 

• Comanditaporacciones 

• Sociedad de Cooperativa 

Todas las socieda,dcs mercantiles no pueden variar su capital iniciado amenos que 

por medio de u~-~c'é~ c~nstitutiva 16 realice~; Pri"ra pod~r hac~r d.{uria· forrn~ más 
- >·'<·''';. . .:t. . ' . - -: ' . ,., ' . .· - ·- - - ~- ;·· -·'·. : -

simple este procesil;ias ~ocieda,desmerC:a~til.;s puede~ !ierd6 C~pltalY;.d~bl;,; en. el 

, - ,·-- ,:.:_...,\;.;.· 

- · :'. : :: i:~- : -~:;:.~·.. ·fLi.:{:- --{~Y 

Esto se tend~á qúf.;st:_ip~lar_i!~d ac.Í:acQ_r}stii:U~y~}E:n'clado caso de que la empresa 
-.~.:;; ·:;5:_~~~~;~~1-t;~~~~~ü~irt~~?J:~ -~~-::JYt:~·/¡;·.? 1,:~:.-:~~~~ ... ::>\~·7;'.if·-~--~';\~'~.<~:~;:~~-f 3:< ~-'.:·:_ -· : 

esté dada de alta )~:cjui.era'.cambi?-r. a~.Cap!taLvá'r_iablé; se-téndrá que hacer una nueva 
, - ·-~~----¿*\:;:~':;~/"1.\;·-~-~;~f;~(:,~~')~;~f,:\ff ~:g~!-:i; ~~f,'f,'.;"··¿?f::.~~-~3·;i"~·:~:º.:_;:;::_:.~ '", ~ : . . -.-

acta en la cual ··sé:-esiipúle.·cqíiii,'.:estái~siCné:lo:;c'ambiada a este tipo de sociedad 

mercantil. '• .·.·• : 1li;;s,.'jst·~;~flc ~:~;~t~lt,,:;%!~~;~})f}:~( ;' . . . 

Para poder saber que es de capital variable se tendrá que aumentar es~palabras a la 

I TESIS CON 
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razón social o denominación propia de la empresa. 

Las más comunes para un negocio pequeño son La Sociedad Anónima y 

Responsabilidad limitada(14). 

3.1.2. Personas Físicas 
' . . 

Es aquella que presta sus servicios de manera depe~diente o independiente o bien 

desarrolla alguna actividad empresari;l. ~e'~l>lsifiC:~¡,_ de ~cÜ~~d6 a la forma de 

::~:;:::: :::~::::i:~;~t~i~~~~i~l~~~!1~r~:~t:~: 
··\·~ -r ~:~': . , , , 

a) 

b) 

c) 

d) 

e) Honorarl~'~;j;~t~~~(fü<;~(: 

Actividad em~r~f~~1~t~~~~E'$'$:~gi:fd~esta actividad, la persona fisica trabaja igual 

que una cmpresa;}•,tiene?las lTlisrn:as obligaciones, por lo tanto su contabilidad es 

igual. Tambié~ ~áli~t·~~~~~f~'¿¿¡.;~~a~~~iÓn de' personal, de ser así, también deberá 

darse de alta ~n~¿ '~í'i:NFbk.A'7ri-- y ~l !.M.S.S. Su facturación anual debe de ser 

n1ayor a cuatro millones de pesos. 

\ 
TESlS CO'N 
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Régimen Intermedio.- Es igual que el de la actividad empresarial, lo que varía es que 

su facturación es menor a cuatro millones de pesos y tan sólo debe llevar una 

contabilidad simplificada, es decir que se realiza por medio de un libro de ingresos y 

egresos. 

- - -.. 
Régimen Simplificadc:>.-.Esta ácti~idad va dirigida más a personá;; físicas q'-;le son 

ganaderos, transporrlstas, etc._Se h3.ce-la: rnénción para tener el _dato sobre este 

régimen. Su cc:>';'~~~i~.~;~:·~~-~t~gZ.ª?~~.'??é_di<;> d(!~~~brC> dei~~:~C!s~i~-~gr~s~s: 
··-ir~~·-~:·f:~};:-~ , .. ;·. · :;~~:·? ·-;::/; :s(:·; -- :-... : .. ~ ,> · -... · ·. -·, - s~~,;_::··~ ·; -· ·g·,.' 

;~~;~~¿;''~fill~111ill11!~~;~: 
;-·,~~-·:_.:::.-:,O'·'' _,_-:~'-.- ;·.... -·:·-:~·.: ____ ~'-'-'_, ... /;·~·--

J-Ionorarios.- Este régimen es .-Para p-ers6Ila~, físicas que realizan una .-;¡-~tl~id3.d 

profesional independiente, es decir un determinado servicio. Expide recibos de 

honorarios y su contabilidad es igual que la actividad empresarial. 

3.2. Trámites ante la delegación política correspondiente 

3.2.1 Permiso de uso de suelo 

Se tiene que verificar si el local o el terreno en el que se piense tener el estudio 

fotográfico es una zona comercial. Si es así, se solicita el permiso de uso de suelo a la 

TESIS €;01\T 
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delegación, mediante un formato que incluye el plano de ubicación del local. La 

respuesta a esta solicitud puede· consistir en: la negación, por no ser una zona 

comercial; el condiciomido se o~orga cuand6' n~ 'está especi~cado en la delegación 

si la zona es resicÍendal o c~mercial,y s~ pone,aprm~bá ~~rdnte undeterminado 

tiempo (de 6 meses a 1 año); y el último es el per~icld~,-debido a que la zona es 

comercial y no hay problema para colocar el negocio e~·~~~ lugai.> 
;-.- ,· - ·•. . . - _.-~ 

3.2.2 Licencia de funcionamiento 

Una vez que se obtuvo el permiso de suelo, se solicita·· u~_a'licencia, para poder 

establecer el negocio. Una vez que se tramita, tr~risc~rrcn~ 10 df~~;h'á.biles para 

obtener el Vo. Bo. del departamento de protección ciJi'.~ .... 

3.3 Otros trámites 

3.3.1 Trámites ante la tesorería 

Si el dueño del negocio tiene empicados, debe hacer el registro patronal para pagar 

el impuesto de 2°/o sobre nómina. 

3.3.2 Trámites ante el IMSS, INFONAVITy Hacienda. 

Los empleados también deben ser dados de alta ante el Seguro Social para pagar la 

cuota correspondiente a su salario. Igualmente sucede con las cuotas del 

INFONAVIT y la Secretaria de Hacienda para el pago del impuesto sobre el 
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producto del trabajo. 

3.4. Contratos, derechos y permisos 

Con motivo de proteger tanto su trabajo, como al cliente y al estudio, el fotógrafo 

debe de hacer contratos en los que se estipule eI ~so· cl~'las fótogi:affas; la 
-. '.- ·- ., .. -. : -"-, 

autorización de los productores y de los modelps,pa~a'e,l,deter~Íp~rJ.ou~ode una. 

:::~::~iit;i~~~iii:~~;filt~~f ~~jzgrirJ~~~t~~E: 
por la falta de prevenc1on del fotografo>;' ,~, 

: ~ -_~;;~{~~ii~i1t f~~;tt~:~;1i«'.t}: · ~- ' ' '··.· .· ' ' ' ' . 
En algunas, partes'óael' f%}undC>;'corno ·lo es E~tadl:>s Unidos de .•r-J orteamérica, los 

=~~::~:~~:jfJ~,~~Jt~:::~::::::2¡J::~t~;ii;~"~'rr-~,: 
Los estatutos y c¿~dl~ÍC)~~s que se presenta~ en los éontrai:os tÍenen como objetivo 

proteger los derechos de los fotógrafos y de los usu<1:rios:!5e .. aél,a.ra el tipo de fotos 

c1ue se realizarán, el uso que se les dará, el número de:f'<:>tci'~:};;¡:;l·p~ecié. que se pagará 

por ellas. También se protegen a los modelos y a los q.:ie ~~n~~A ia·:' locaciones. 

3.4. J. Cláusulas para los contratos 

Existen en la actualidad un sinnúmero de contratos, pero todos en general se basan 

l 
TESIS ryr~:r 
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en las mismas pe.ticiones. Se presentan a continuación cuáles son los elementos más 

importantes que deben de poseer un contrato: 

/La descripción y cantidad de las tomas fotográficas. 

/Las formas de pago, la fecha y la cantidad total. 

/Fecha, nombre y dirección del usuario y del fotógrafo, así como sus firmas. 

3.5. Derechos de propiedad y de reproducción 

Puede ser que el fotógrafo tenga un banco de imágenes fotográficas q1.le desea 

poner a la disposición de las agencias de publicidad, ya sea para afquiler o venta. Lo 
.. ,··· . 

primero que deberá hacer es registrar sus fotografías como autorfas suyas .. 

Un fotógrafo es autor .. de,su .• obray, como tal,. debe registrar: su:trabaj6.para 

protegerse contrá co~i'1s o rc~r~dÚceió~. . 
,,::;.· -----.-~'·:Y¡:/.~~·--·'·,,_:_ -,._-·t:: 

• :~.~, .,.¡ ~ - ,.. ..... ; ·-.~~">! 

Se debe aclarar•qf~;~~;.i;~0;~*~:b~~~~t~~'.·~&s.~.~.·}~~.~~~;~ •. ~~.:~t~~~~~'l_a}~gal~ente al 
estudio fotográfico co.m~rciaL l]ó6 es~q~e·~1 fotógrafo es:un artista· y el otro es que 

el estudio es corisI~~;~~~,~~~~~~~~;*;i~Z~f~!¡_:, .·:.J.:. · · ' · :::•• .. · >; 

::::::;::::t~l~it~~~:t~~tti~~~~~~~t~~~~t~::: 
aunque el fotógr~fo ·);ª i-io cis consicler:ido ~úto~ iin~e la ley, sus fotos sí son obras y 

pueden registrarse . 

TESIS r.OtiT 
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3.5. t. ¿Qué es el derecho de autor? 

La Ley Federal del Derecho de Autor, define a los Derechos de Autor, de la 

siguiente rnanera(l 5): 

.. t\.ráculo 11.- El derecho de autor es el reconocirnient? que}1ac~. el Estado .en favor 

de todo creador de obras literarias y artisticas pre~Í~~¡~·~ri ~lÜrdculo Úcle e~ta Ley, 

~:~~:~:::~:::;;~~i;~il~l~«~l~{~:~1~tz:r:::;:· :i 
Para poder acercárh9s:-a:1a:,n.atu~al.~z::i,;'71e)ó;;,D(:rechos de Autor, conviene destacar 

la definición l~~1t~~~,i~'~5~¡gg¡~~~~~~1i·~.·.~.'. .. ~.:.~.·.1.:.·,·.·.·.;.:;~~~iz ... ·.r.•.:.~.:~~*$"r ;·: .. 
"•<;,-,...'"!'.:*-'!.;, ~- >;.,• ;•~> .,M ~;::;:~:·;-,,_~ 

El do=cho •. ·•• ·•· • •• t~~)~~~~~~.1'oifa'1.<;, e~. fu<,o; de •odo 

~~~}~~~~~f !~f'if f ~l~~~~i~i~fa~~~t~1sr::: 
La obra intelectual es laexpre~i9r·í'p-ers.onlli p'erceptible, original y novedosa de la 

inteligencia, resultado_.d,C!Yt~~~*1~J~é:~~fespi~i~u, que tenga individualidad, que sea 

completa y unitadá; qú<!~~~P~¿~f.i.~(! C. signifique algo, que sea una creación integral 

susceptible de se~ div~iiii'~·:";;r~~roducida por cualquier medio o procedimiento 

que se encuentren previstas en el articulo 13 de esta Ley. Al efecto, el aráculo 13 de 

la Ley dice: .Articulo 13.- Los derechos de autor a que se refiere esta Ley se 

l 
TESrn r.m\T 
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reconocen respecto de las obras de las siguientes ramas: 

l. Literaria, que com~rende~HJ:,ros~ foUc:tos y otros escritos; 

II. 

III. 

IV. 

v. 
VI. 

Musical, con,; si0: lt:tr'1°,~o0:o sin l<:tra; 
D - ~~~. ·:;. ·\t.:·";'·~·:·':.~~~:-·;.,}/ ,·~, -. 

ram~~·~,~t~:_<~ -~=~-~-\· 1_~~--_:'h~~~}l;~/\l: ~/~·-· - . ·. 
Danza,.coreog~áfié:ay pan~rrnímiea; 

PictÓ~~~-~:~~;~\~~Í~-~f,~4:.JJt;,}·~·;/ . . 
Escul códca· V:de C:ñt.':ici:eiplás'i:ié::a; 

Ca~Í~,~~if~~~;~g~~~:~!~~~~Jc~t-~t~/-.~· -.. -. ~ _, -
L\rq~~~g~:~ifr~~1;(;~(;\??:~r:~'., -,.,.~""·-· 

Cine'm~tC>grdfi~tt )~ clernás obras audiovisuales; 

Programas de radio y televisión; 

Programas de cómputo; 

Fotográfica; u obra gráfica en serie; 

VII. 

VIII. 

IX. 

x.· 

XI. 

XII. 

XIII. Obras de arte aplicado que incluyen el De diseño gráfico o textil, y 

XIV. De compilación, integrada por las coleccion<:s el~: obras, t;.les como las 

enciclopedias, las ant:ologías, y de obras u otros elémentos como las bases de 

datos, siempre que dichas colecciones, p.:,r·sui~~[~~~{~'~'o la disposición de su 
··~/' ·- ·-·.,.-·.,., ,,--

contenido o materias, constituyan una creació'n'ini:~íi;¿t:ual. 
- ·:.,_::·_.-.,_._.: ·-- --' ·'-:¿-;;::;'."::~:~,-:; ·?f· 

- ~- ·,. ·: :· :_: '.-:~~~\':.'" 
··:.." 

. - .·· ·-_,·<: ·.-- ---~:,·. '· -_,'.-; ,::,.·: . : 

Las demás obras que por analogía puedan considerarse obras literarias intelectuales 

o artísticas se incluirán en la rama que les sea más afín a su naturale7·"•'--;:;;;;-;:;-;;:;--:::-=:-:-----.. 
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El Derecho de Autor es reconocido como uno de los derechos básicos de la 

persona en la Declaración Universal de los Derechos Humanos, que en su artículo 

27 establece que: Toda persona tiene derecho a fC>rmar p~rl:e lib~.emente en la 

cultura de la ~mnu1~dad, a gC>z~r de !asarte~ }~ap~rticipar~~-~.~lpr~gre~o l:ierinficoy 

::~=~:::;~tl~~{!~ii~!litllf IEt~'.1" 1: 
Estos derechos són preC:isados'cnd 'texto'deJa T::.éy. En esi:'é'senciao}:él ari:ícúlo 1 ':', 

;::::::±~!ti~1l~ii\~~~11at~i~tl~~!~t~· 
o forma ·de.:. expres10.n/ttales\como,;:Ios::·. , ';' . os;: y,;•. otros:; escritos;~· las 

conferenci~~.;l~~~~~~~~:J·~~.~f~~~F~~~lí~~~~(~:~;·~;f li~~i~ftf}~~j~~~·{~;·~~·~a~ 
dramáticas o ·driirnátlé:o~rnúsicales;·Jas;c:>hrasbc'oreográficas y las pantomimas; las 

· · : . · .. :·;:::_~:;{_- :;-t(~.r:/-r~:}:;"~~, ~-: ~\'-:.:,·:;'t\i~~t~¿4p.~~~~~~i;!;~lf~KP-:A~r;;~l:t~1(X.~? _- ·:/ .::··:;>- ·- · 
composiciones musicales céjn o~'sirilé'tra;:1as"obfas·C:incinatográficas, a las cuales se 

asimilan las C>~.~~~··+~;~&~~t~~~~~~Jt~t~~~¡~j:~~to análogo a la cinematografia; las 

obras de dibuj~;;;pin~i,iia';~;~rq':':.ite'(:r¡j~a;);escultura, grabado, litografia; las obras 
·.·_·: · .... -.:;;.?;.:'.-<·~t: ~:i>5~::~{-,:~~~f~'s' +?~~~'?).~-'~]!;_i-,ii{?.::;,~~} ;~ -,->:_- . 

fotográficas a las.cuales;se·asimila.~la~ expresadas por procedimiento análogo a la 

fotografía, las ~;~~~f ~~~~~1~i;~~J~:~:~~ .las ilustraciones, mapas, planos, croquis y 

obras plásticas ~~la'tivos a. I~ g¡.;~grafia, a la topografía, a la arquitectura o a las 

ciencias ... 

\ . 1'ESlS CO"N 
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La enunciación que se hace de los tipos de obras, en el artículo 13 de la Ley Federal 

del Derecho de Autor, no es de ningún.moclo.limicati._;.a, pues·contravendría el 

principio de proteccion universal delas obras del i~genio humano qu~ se consagra 

en los instrumentos i,;te~na,cicmalés de los que j'.\léx~coes patt~ ... 
"~' ·.~3~::" -··' ~/,~<-~~-~~:t ~.. . . . .__,._,, .... :;:< ;.~_,,.·! - :.~· .. :\;<::\;~:(>·:~f . 

• ~'.'c.• . .J; 1 ., ···,--¡ "--~.':::~·~, '· ,.,.,.~ ;:_c.. , "; . .";; 

=~~ ::~:1::~~~1f~1~~;J~g11~~1ez~~i~t~~f v1~;~~~=:"~:: 
comparten·ese":dalrrientelas'ca'ractc:rísticas de ser Obras originales,- o' derivadas -

::ti:::~:1::~~~~~~.!~C,i~h,·{·1~. ti¡~1ic)~ en_ ~n · ¿~ai~ ~d~~;i~Í 'qu~ impacte los 

.,, .. ,; 

La existencia,d.;_~~~v~~gfrneri~s dé prerrÓgativa¿ )'pri~il~g¡o~ exdusivos unos de 
.. :.·.~-(·"· .. ": . .-, 

actualidad del término; que procede, por lo menos en parte, de su naturaleza 

jurídica . 
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.r\.lgunos autores, como Leopoldo .r\.guilar, suponen que el derecho de autor 

corresponde a la naturaleza de los derechos reales; parte de la idea .que de no existir 

relación de acreedor y deudor en el deie~ho autÓra1,:~;~. dc!sp~.;~de la característica 

del derecho real que corresponde ál ben~ficio patii~oni;1 ;que:. obÍ:i~ne. el. autor 

sobre un bien que tiene en prC>pieda~;e~·~~clés~pj~pi~'iJ;~a;'Í:)i"~rsas objedones 

Estado de protecdon ;:.'excede corúnlicho-el simple ámbito ·ae losderechcis reales, y . 

por último,_ 1~:~~~g~~;~~~~~í[:~f~;11~~~~~~~~¿~1;~~~~1~~~J~!~~t~~~~t~~~~J~b~~, 
fenómeno inéompatible cori' el ·simplc'dére_é:ho'.de ro iedad o 'oscsiófi.'.:f ·: ·, 

. .:>~·r~1f~~j~,-~~:--~:~~~~~~~(~~~~,;~;/~~*L,,~:i -x:r~"::d·: . _ .... _)/~~-g-_%'::~ . 
En realidad; el derechp:de·autor posee un_a naturaleza·1ur1dica•peculiar, en· palabras 

de G utiérrez. );·~~jf~W~jg~r';~~;~f t~z~!~~~~f~r}\~~~f €f~~~t~E~,;:\.;~i.-·ri'i ··f~~poco 
personal. Es )isa - )~ "Jlanai-nente~l~'\q~e·: s~:; nombre indica:·''. derecho de autor", o 

:~r:~~:::·~ª :f et~·~J~i~rf~~~~~~?ff:.fii:~'.1~'~/-~t ~-~~~;~¡~~ª· ¡~ridica es propia y 
. :.:·... ·_;::~~ ~ .... ~· ~:,_:~;:,:-.;>~:';~' ''.-: ';~.:. c.--.-·;.< [ ':-

La naturaleza jurídi~~ d.;·¡~~ ~e~ech~s ~e autor, obedece a un elemento sustancial, 

que es la relación que guarda el autor con su obra, que no P.uede ser transferida, es 
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perpetua, inalienable. indestructible e imprescriptible. 

3.5.2. Registro de una obra 

Si un fotógrafo desea registrar sus obras debe de acudir a las oficinas generales del 

"Derecho de Autor" de la Secretaría de Educación Pública. El fotógrafo presentará 

consigo sus fotografías con un tít:ulo ya sea para cada una o para todas, y dos copias 

fotográficas de todas las obras~ ~as'fotC>gr;,fias se pueden pegar e; h:6ja~ numeradas 

y engraparse conjunt:am~t:il:C;!,. 

:::::;::~~~J~f i~~t~~:tf s=t :~::~~~t:;::::::::: 
recibo y. después de dos semanas aproximadamente las obras estarán regist:radas y 

serán devueltos lós originales. 

3.5.3. Cláusulas para contratos de fotografías con derecho de propiedad 

Cuando las obras fotográficas están ya registradas ante el Institut:o Nacional del 

Derecho de .Autor, el fotógrafo tiene el derecho a limitar el uso de sus fotografías 

para la utilización con~ercial o de cualquier tipo. 

Esto significa que ante la ley y como autor de obras fotográficas, el fotógrafo puede 

estipular ante sus clientes que su tato va a ser alquilada por un tiempo determinado 

y para ciertos fines, con el objeto de recibir regalías cada vez que su foto sea 

TESiS COJ.\T 
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utilizada. Esto también sucede en el caso de los modelos, locutores o de los músicos 

de comerciales cantados, quienes reciben regalías por volver a usar su música o su 

voz ante el público. 

En caso de hacer este tipo de· contrat?s;. _el. fotógrafo deberá establecer con 

precisión los derechos qu"e .intenta :~C!.nde·~: a su cliente para que la agencia de 
,·.;<\·:·.·:·:-

publicidad utilice la imagen para 10}1cqr~~d'¡;. ::: · 

Los elementos más importantesq~6debcidefa~er(ln contrato son los siguientes: 

~:::::::;:;;~~~~~~~tlíf~i¡~i7~~~~~~;t' ~n·un 

• 

tiempo determin'adoi por 10 i::'ual habr~'üria' sa'ndoh ecónóiriiéá péirdía;' 
·.:~ ·.:. ·:.- -: ·:: .. · ·>. ~ -, ~:::\:-:·e·:'.;.:,:;.:::~·~-~.~;.·_::\~'~-~ ~,!t;E)\~:~),:;;::ü~'.:}$f~~~?f.~;~·;.t~,~"~:i/;~,~~;-~,:>_:-~~.:r~:-y/~~~ ~'·';)}:;'·: _ .-._, ----~­

Especificar que· 1as.fotografías; ó.6· pí:íédén 'ser· usadas para' otros 'fines· que no 

:::::c~}f !~~Kll~:f!!~~!(~~112f1J!1J~~~~~;~~ º"'ºde 
que suceda tarnbiéri.habrá .. i.úiasaricion"éconornica. .• ',:,: ·"" ; :·' 

-· . .. ' '..,--"·' ·"·:·:;~~:~, ·,/• ;;;· .. ' . - - . 

:¡::;r::::~:\:~l~E1r~~~~~f ~ti~rtii~ndidas como derecho de autor para 

También se an6t~r~·-20Ri.b1~~Jacl'sienla publicación aparecerá el crédito del 

autor y si el fotógrii~;j~~;;t:,i:~~~Í~i~~na o dos copias (gratis) de la publicación 

tan pronto se impriman. 

Serán claras las formas de pago, la fecha y la cantidad total. 
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Fecha, nombre y dirección del usuario y de la agencia de publicidad así como sus 

firmas. 

3.5.4. Contratos para modelos 

Para los modelos, se deberá especificar en el con.traro lo. sigúiente: 

• 

Nombre del modelo (en caso de ser menor de edad se deberá anexar: nombre de 

los padres, teléfono y autorización con una firma en el contrato) 

Edad 

Dirección 

Ocupación 

Autorización. del. modelo pa;a uso de ·s~s fotos en determinado medio 

publicitario yporcÍe.no ~em~C>(puedeser fo.definido) .. 

Forma de pago 

Anteriormente, los contratos eran de f~rm..' gerieral;y.s~ .p.;rrnitía .el uso de la 

fotografía para cualquier fin, esto motivaba a lc>~-~publl~is~~s 'a ~busar de las 

fotografías. En la actualidad los modelos se protegen p;~¿_~;uid~r su imagen . 

. ·:.'~-·-- .. ·, 

3.5.5. Contratos para locaciones 

Cuando las fotografías no sean en el estudio fotÓgráfico y deban realizarse en 

locaciones, también se hará contrato que contará con los siguientes datos: 

Nombre del propietario 

• Teléfono 



Aspectos 
legales 
de la 
fotografía 

• 

Dirección del predio donde se realizará la sesión fotográfica 

Ciudad 
- . -, 

• Delimitar el área a utilizar, espedficandolas zonas restringidas 

Los fines publicit~ri<:>s ...... ·. :·.;, •.. . ,, \. c;· 

::m~~~~~;~l~it?illlif l~lil;~~i4fJt;.i=:: 
por el alquiler porque resulta como públicidad gratuita para el lugar.' •''')"i,> . : .. · 

.. _ · · ·.~:";_:,:/~)::.\,;~: .. :.::;~.'.::~:~;.~;<~E\~·->:.~f~J?:~~;~-;1_'i~x·~:?~;;~h_~:.f~:Ft\;-,:-~:~::~::<·$;,~,\~f1'.~~h~-~1:.:~"~;·/{:)_t?;·:~ :r~ :,-_ :,:.;_:.:(;·; -~-- ._,,.,.:: :, :;·-_';, . _ · 
De cualquier maner~no !i~debe~e:r~ali?-áryn_éon~ráco cn:e1Cual se e~pecifi.que que 

::'"::~::, ::~:e~~f !~!~~il1t~~~f Br"1if~;;;~:t,~J.:;_ta. · m•Jo, 
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Citas del capítulo 3 

(12)Ley del Impuesto sobre la Renta 

(9) Idem 

(14) Entrevista con el Contador Raúl Nava Nava,Julio de 2003 

(15) http:/ /"""""'~sep.gob.rnx 

T!? e:"" ri íl 'llT 
..... .!.'...;(!Cj '-' --'l' 
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4.1. Antecedentes históricos de la publicidad 

Se dice que los primeros indicios de anunciar un producto o un servicio se 

manifestaron al comunicar o informar a un público sobre un acontecimientddado. 

Hasta donde se conoce, la evidencia más antigua de publiddad :se dÍo ha~e más de 

3,000 años, cuando un antiguo escriba tebano redact~un a~U:ncioq~C: 5J·~e:~¿ría al~ 
~;~ -~·.:: . '·~:< 

~~~;~;~~~i~~~~~~~¡~tI~1~iI~~~~i~-I*~~~~+~~= 
"Para los ojos brillantes:y,mejillas cual aurora~·pará~uriáchérrnosura' e.terna· después 

:~n~:~:·:J,1¡ 1~é~;~:iW!Jf !;f j!t~i,;s~~~?!~i1f~lf¿:: 
llevaron más lejoS.este tipO de pÜbliCid_ád ii}?liC:áil~0:1a··ljj . _ sci es u~~-figura 

retórica en d<>,f11:.c:.··.·~.7· .. ~~~~i~f,~::~if¿·.~~gH~~~~~%¡~~Z~~;~~i~f~~~K~~~~~;4~tf~~i~u¿to; 
"¡Sardinetas, grandes como'arenques;·sardinet' ,,. . '. , ;.,,:;0,''" 

Tamb;én ªP1jJ~~ ~~~1tf iil~l~~f~~' "º'"~,~~};~~~ 
sobre el producto;q los·que,1nt,eptabaf1 !:J..(;!S~J'.atage~ay. e_l c:qu~".OC():,;~Esé:ója'la silla 

;:: ::i:~:;~~i:f 0~)I~~1~~h}>~~~li~'(i·~·~~g~~;~i-.~~;,~~i~.t~~~~ii~;1r~~~~~d·);ii'~~ese1a 
No pasó mucho tiempo para que aparecieran los rótulos ya de manera más común, 
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los cuales se utilizaban para anunciar en las tiendas, la venta de esclavos o 

productos, las luchas entre gladiadores y los juegos. del circo. En los rótulos eran 

más comunes los símbolos que las letr~s'..Estos~ debías a que la gran mayoría de la 

población era an~f~be~a~·,·-<~ ::::;,;,. - •"'''·.· ···<~:.>.. .-· .. 
. · ,, ···:~i . ;;,; -~~- .. , .. ~ ,~· .. :,; ... ··.~ 

Con el invento d~.I~i~pr~rita,\J~p@Jic:idad sl!~clib··~ :¿¡,~bce~ c!n forma impresa al 

¿~~~l::i1íf ilitil,11f llf it~;~~::::~~~:: 
importantes: Hasta~ el'.' siglo .?-:"VII;.c!n'>Ihgláierrá'(apareée' elJprimer periódico, el 

''Weekly New~;;~~~i~.$~~*!~~:~.tfB~~~;l~~;:~~~~~~~~~~~g~~%~Jf¿Íi~~t.~r,ios. No se 
sabe con exacdtt\~ I:i/echadel stirgirni.erit9.del f>ri.~(:ranu.neió,eri i:in periódico. 

--.. :_;.:::.:.', 
": ~-'. 

Existen his~orlacI~i'es que dan fechas diferentes al año de nacimiento del primer 
·.·.· · ... ·:· 

anuncio i~p~eso. Henry Sampson dice que fue en 1650; sin embargo, Frank 

Presbery sostien que fue en 1625 donde se daba la noticia de la publicación de un 

libro(20). 

En el siglo A.""V"II con la creación de Ja prensa, en Inglaterra, la publicidad comenzó a 

tener auge. En los periódicos ya se veían anuncios de producto: café, t:é, chocolate, 

libros, medicamentos, subastas y casas. Para el año 1610, surgen Jos primeros 

agentes de publicidad en Inglaterra, quienes se dedicaban a comprar v vender 
1 r."'"!17-C"~C! 00~;: j j ,_._,. '.; -~" ' •, :· .p; . 

FALLA 1J~ ulliGEN 
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espacios para estos anunciantes, más no los redactaban ni los creaban. 

La publicidad empieza a desarrollarse paulatinamente hasta nacer una nueva 

industria y servicio para los anunciantes llamada "agencia de publiddád''. 

4.2. La agencia de publicidad; su nacimiento _,'. S:'{~. , .· ,·;:; 
En .América del norte, durante el siglo XIX, el señ¿,~ Vorilif:y'.':p;¡:}fric~; _aportó sus 

. ~. ~. <·, .. :'.'"·'/~'(\ .. ;::.·:~::~~~'.·;-,:-:;-','./ ... 
actividades el concepto de una primitiva agencia de scirv{.'.:i;:,;·p_~l:,li~it~~i::>s;Después 

: ~~·:x! .. ';·J:~f;:-\_·;!~~f:i0t}""~-{:·Y~h:{.s~:s°:{~i'~: ~~: ---~---·_·--:--. -_: .. 
de trabajar para varios periódicos se establece como agente eó Filádeifia; ni.ás tarde 

: .- _ -: .·.:.·:-.:- .. ~::·:~·;n\-;~;¿~~:~:;r.;?J/:;'fi~(~::~·~:·.~.-:-~:;:;·;'_~i:)},;~i;·~< ;:(: .. ·. · 
funda sucursales en Boston y en Nueva• C:º~k; :·Hací~;~áj p'ublicidad ·de varios 

:::::;~:; g¡~~~~~i~¡J~{~~~:~:~::~:1~~~t~~:::~ 
revenderlo· a •su.s '~li~ntes,'I~:que,Eerf'.9,1~ª realizar. bl1enos\~eg~cte>s."Este caracter 

~:::,':::Ó:i~~1~f *:~1i1iii .. ~.~~-~!lfit! :1.·1:1::: agenci= eomo 
--•_,, .. ,.,.._ • ' .. ·e . 

Carlton and Srriith');J;•:\;'altel'.'.;Thornps()n 'company, entre otros, comenzaron a 

firmar contratos .anu1:ie~~~~{~~;~¿~t~1~ibó¿s ~ue ellos representaban(21). 

Estos cambios.<. pl;~t:_;;a'r;;r:~\ cl~ramente la doble función de las agencias de 
. -.- .... 

publicidad; la primera, auxiliar, en donde el anunciante se ayudaba de las ideas, 

estrategias y conceptos creativos que la agencia proponía para incrementar sus 

1 ~f22.'f.S C0~\J 
l ~~..LLA DE ORIGEN 
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ventas; y como segunda, la colocación de estos anuncios, en los diferentes medios 

publicitarios paraHegar a un mayor número de clientes o compradore.s potenciales 

al menor costo p;)sible., 

"La agencia ra.::iI.ftólaadq{¡is~.::Íón ); venta de espacio, pero el principal sentido de la 
·-·,., .-'.~·<'':'·,\j-'_,.>:¡ -~. '..-. ,-_;,·'·,··~ ,~: . . '. .. - . , .-

agencia en el prl~e€período (18.41-1869) consistió en fomentar el US(.l general de la 

publicidad y ~~A~~~:~~·~'~;·e>~tt~~ ~~neras másb~ratas y eficaces de hallar mercado 

para las mercancías"(22): · 
.:··.: ~:~{~~~{~~-:.~~lt2E, ,~<~\: · 

Con el paso·~~Ú~~~·~~ó'la agencia ofreció más servicios; Pára' .18,80 ya':"? sólo se 
.. "Tt_·::~'.:;'.~:'.'.,,;:.~~·".,~-:>·1_:..:_ . . . . __ . . .· .. - .' _ ··· ,_._· _ ·:·· - -: · -..:· 

comercializaba elq espacio, •sino también. se ofrecía la redacción de, anuncios, 

estudios dC: ~~;~~a§:,~riálisis de los medios, Bustraciones );bci~e~b~. L~s ~~rvicios 
fueron aumentd~~~~;oco a poco, buscando fa especialización.y pC::rre2~i6~a~iento 

-, " :-- ' 

A finales delsiZL~~:XY . . . ' 
principios del XX las, concentraciones urbanas y la 

tecnología industr'ial 'contribuyeron al desarrollo de nuevas marcas y la publicidad 
- ·:· . -

empezó a tener el gran aÜge que conocemos hoy en día. 

--~··s.)~ 
Estos avances, así corno. el perfeccionamiento de los medios impresos para la 

impresión de medi~s tonos, hizo posible que la fotograffa se pudiera reproducir por 

medio de pantallas a base de puntos de diferentes tamañas r a agenc-ias--d 
...~-:::~·~~-~~ rc:}'.1 
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publicidad hicieron de esto un servicio especializado para las empresas que 

deseaban aumentar sus ventas y dar a conocer sus productos al mayor número de 

consumidores posibles, de mane= más áttactiva. 

Para 1946 ya exisáan en 1Cls:~·~Í:ad6s'{j~dos importantes agencias como J. \Valter 

Thompson (fundada en 1943)/;i~¿:~n'~n~~icson (fundada en 194 7), Le.;Burnett 

ca. Youngond Rubica~·,r~~~!i4~j'que ,;gucn labornn::::':,m;fceh~ 
Según la Asociación j\fi:ic:rican4'.de4gei;i~ias'dcP':'blicidad; existen ~C:cualrnente en 

·_ , ·,.-_:.-.· - · ·r: <-.~:;·---::-'.{ <\'. ,'.' :- ~:-;;::::::.::;~·::::·.;r:~,:f-_:;,r¡'.~;-: .. t::, __ ·~ \··. ; ,_,_--.: :, --·:· · -: :_. ·," ___ : · :-~_;! ·:·;;:•:·;,~ ->.:_.~;\~.~-~~>·:! .·.;_: ":- · 
los Estados Unidos m.ás de.1000 agenciás de publicidad en el sentiC:lo,e~tricto 

de la palabra. Es decir, agencias que dan servi~ios de mercadotecnia, cre~a~idad, 

medios, produc~iÓn, etc., todo enfocado hacia la publicidad. 

4.3. Breve Historia de las agencias de publicidad en México 

En 1930 se fundan las dos primeras agencias de publicidad en l\féxico: .Anuncios de 

l\Iéxico y General .Anunciadora, S.A. 

Se da a conocer la primera campaña de publicidad y se publica en el diario "El 

corredor del Comercio" la primera tarifa publicitaria. 

Los primeros anuncios que se publicaron fueron en su mayoría de bebidas como 

refrescos y cervezas además de los anuncios de cigarros e instituciones bancarias. 

Con la aparición de los grandes diarios en l\'1éxico, la inversión publicitaria ha 

J TE;.~1s \~(c:r·; ~ 
1 AALLA lJB u:rJ.CrEN 
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llegado a ser de considerable importancia tomando en cuenta la situación financiera 

del país, que a pesar de haber vivido épocas crisi~ económicas, los anunciantes, 

productores y fabricantes se han percatado de la importancia y la influeneia de la 

publicidad en sus ventas, y es por eso, aunque ~n ocasi~nes se ven.en la ne.cesidad de 

recortar su presupuesto publicitario, tratan de seguir i~vi;tie~d~. ya que esto 

representaría pérdidas en sus ventas(24). 

4.4. Definición de agencia de publicidad 

Se podría definir a la agencia de publicidad como un empresa_ de ca~ácter 

independiente de las empresas o públicos con que S(! ~in~~lá{..;6~o ~on clientes, 

::::1::.=:::;::~:~l::~::;;~~~i~f j~~lii:~~~:t::: 
persiguiendo el éxito del cliente y por ende_ el pri::)pi_C?(25)'.·\'~;.' · •> , .· 

'·-':.::;,·;:~.;~-~-- ~ ~~: ';.:~~>·-·. 
·,," 

Herber F. Hol tje en su libro de P11blicidad, defi..:ie a },;: iig~rl¿,ia de .publkidad como 

"ac¡uella organización que presta servicios publicit~~io.s a·' quienes requieren 

asesoría profesional en publicidad"(26). 

4.5. La campaña publicitaria 

Una campaña publicitaria "es la aplicación de los recursos publicitarios para 

planear, estructurar, implementar, elaborar y difundir, por los medios publicitarios 

1 FA1lL .. t·s !.~t~aEN t. 
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idóneos, los mensajes específicos para un público objetivo de consumidores y 

alcanzar fines determinados" (27). 

4.6. Tipos de campaña publicitaria 

Existen diversos tipos de campañas publicitarias, pero pueden agruparse, 

sencillament:e, en tres: 

Can.tpali·asde la11za.wie11to: Para productos o servicios nuevos. 

Can.tpmias de mante11imiento: Para aquellos prod.':'ctc:>s o· servici?s cuya 

demanda de compra es satisfactoria para la empresa productora. 

Can.tpaiiasde relanZf'n~iento: Para aquellos productos o servicios que han 

caído en la obsolescencia y a los que se precisa un nuevo enfoque o tratar de 

capturar otros mercados de consumidores(28). 

4. 7. Entrevista con el director creativo de Young & Rubincam 

.A continuación se presenta la información proporcionada por el Lic. Javier Parra 

Castillo Ledón, director creativo de la agencia Young &Rubincam, que fue realizada 

el 15 de agosto de este año. El objetivo de esta entrevista fue realizar una 

investigación de campo que permitiera conocer en la realidad cómo funciona una 

agencia publicitaria, y el papel que en ella juegan, tanto el diseñador gráfico, como el 

fotógrafo publicitario, que puede tener esta misma carrera. 

Las palabras CjUe se exponen son textuales, aunque la información se proporcoi_9_nó 
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en orden diferente a lo expuesto. Para una mejor comprensión del tema, la 

información se organizó en subátulos, 

4. 7.1 Datos de la agencia de publicidad Young & Rubincam 

Es 11na agencia trasnacional, con10 _)'a son casi todas. De hecho q11edan nn!J• pocas nacionales. 

Digan1os, el sis tenia es nn!Y sf,17i/aren casi todas. 

Esta agencia lleva como dos años que se volvió parte de/grupo In>P, q11e so11 varias enpresas,pero 

digamos de p11blicidad son: Yo11ng & R11bincan;, llYalter Tho11uo11, Ogylvi, ta711bién está Lander, 

q11e es de Dise17o Gr4ftco e bnage~1 Corporativa, está B11rso11, qite es de Relaciones P1íblicasy está 

Grmderman, q11e e~ dd ~1arke~ng direct~.)' todo esto. Eso seria lo q11e c01!forn;a W'PP e11 c11anto a 

c11estiones de p11b/icidady mercadotecnia. Ta1nbié11 tiene dos Centrales de i''1edios, 1111a de ellas es 

Al edia Age, q11e trabqja co11 "1'0111& &&1bincam. 

4. 7 .2 Estructura de una agencia de publicidad 

En general, las agencias sienpre están dividid<1s en los sig11ientes dep<1rtan1entos: 

a) 

b) 

c) 

d) 

e) 

./) 

Departan1e11to de cuentas 

Planeación estratégica 

Departan1e11to creativo 

Prod11cción 

Departa111e11to de medios (Centrales de ntedios) 

Departew1e11to de tr4ftco, admi11istración.J'fi11anzas 

TESIS cr'.·T 
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Con la descripción de cada departamento, se explica el proceso de producción, 

desde c¡ue llega el cliente hasta c¡ue se hace el anuncio. La información c¡ue se 

expone 

a) Departamento de cuentas 

Aq11i inicia el proceso con el cliente qlle es el sig11iente: el clie'nte pide 11.n tnzbqjo, 'normalmente 

por medio de tm farmato en el q11e escribe las necesidades q11e'/ie1tej•?a sÚJlddó1i de~'mercadó, 

·::._{~_ -

·, 

clienteyj1111tó.coí1el depliijáH;entodeplá_l/eáéió/idúariólla11. zmqestr,.cJ1eg1a. ªT"tt. ~eri:6nJo se va 
, ~ ~~~4t~::i~:.~7;~<~~~-~;~;~,k7::~:~\~§"::.:~fT~~~:,'.;;~~;~:::;.~.,: ~; ?:~~.:'t1~3 j~'.·~~:f:~'·~~:t.;Jj8-:\:{~:-~i~{~ii·t.~~,;{!~~i;:~~!?t~!/;·::~·:~~20::t _:,'.\. ,-:: ~ _: .~~- . 

a atacar ese problema. en. ·espec(fi.co.' U na. v.ez q11e :r~ hác(!lod_O ifsto,':!z.:Jo.S.·crei:zt1Vos nos 'lle.ga 11na 

estrate.gia conl~é~~itt~:ti~~If}J~f~~~~~~~~~~~t:;~f ;§~l~tf~iJt~'r:~·cJr~a éon el 
cliente,y en si toda/a agenCia'deprf?licidad.-'ps casicqsif(liá:s(}iieaád.:Ti~ne q11e haber nmcho 

conochniento de la iitlladó~ 1e1 m~rc~~f~::~f~i{tf~~~~fi~tf f;f~fC, S,~r¡'~~par~ n;edir la salud 

de 11na marca o cómo está trabqiando:,~i.11/P/ed.uC'f~iYfi,e"'e'q11e_édominarlo mt!Y bien el 

departmnento de clientas y en base a todo's e;;}j;'¡;~;;~/j¡~;~f;.Ú1a la estrategia. 

b)Planeación estratégica 

Es 1111 grupo 1111evo en las agencias de p11blicidad, s11rgió del departamento:.::d..::.e.:c.::~'.:e:.:n.:fa:::s:::·:.....-------, 

TE~1S crY~~:r 
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Este departan;ento debe conocer ""!Y hien el al cons11n1idor. Explorar ""!Y bien c11ál es el peifil 

de ese sector al q11e se Je va a hahlar, q11é necesidades tiene, q11é Jo n111eve, h11scar lo q11e se Jla1nan 

"insigths'~ q11e so11, cou;o dice 11n con.panero de Ja agencia: "esas cosas q11e sa17ian,1os,pero q11e 

nadie sabia hasta q11e lo srtpin;os". Son n111chas cosas que están en el inconsciente colectivo, q11e 

c11a11do .tri las ves reflefadas e111111 anuncio, ú crean ~111 vi11culo.:·Ent~n;es el departan;e11to de 

pla11eació11 estratégica se e11carga dé es~, de descübrir,q11é son Joshil~s qríe ~;11even a ese sector. 
l . - . . .: .~. ' . , . . - . - . 

y e/1 hase a eso se crea 11n doc11n;ento en eJ q)~;:ti.~n.éq~té ~s.t,a.;.h1d~11tijicada toda Ja sit11ación de 

mercado_)' cómo Seria la forma ~;ás'qdet"}1'ad;,'d/p~1~',-¡e'/J¡;bl,}r ~¡ ;011;11midor. Enco11.traru11a 

:::;:;r::,:~:e:~7:::;±;t;~i~1tf j~E~°.~&~i;,~~~0~11~de;iro ·que haga 1í11ico a 

-; ·J·· ""{:_, ::··,.- -;.·_-

Planeació11 estratégica crea mra es.tratégia· lmty sdiida':J<i";abo/CI- ta11ibié11 con. estudios de 
- -· -·- '. -.,-<,-,"~·;·-~ . '·" ",:; ·.---~-- . , . 

mercado para conocer qué es lo q11e nmeve a úa cati;ibn~:.~pn?~ vez'héchrJe/ da.c11,;..Cnto, se 

prese11ta al clie11/e para q11e Jo aprttebeJ'.Yª aprobado Jlei,a-~ld;/p:Zfriz'j;,,;nto,¡,.eafivo~ -

b) Departamento creativo 

A 11osotros Jos creativos se nos i11vol11cra desde 11na etapa /en,,Pra11a, para saber si es/an;os de 

acuerdo o si vn,,,os a(g11na oport1111idad, porq11e ª·veces/legan es.trategias q11e no h'!)I nu1cho 

donde trahq/ar, entonces es in.portante q11e es;e;10/pendi~11te/de Jf, q11e se está haciendo, 

porque hq;• cosas a veces q11e son como HN!J' ~;jj/.¡/~/~ ;,,,,;;;, ~hvfa;'j, necesitamos cosas q11e nos 
- --- . -·-· . - - __ ,_, ·,- -<.;'"· ,_ - . 

:, .. __ : __ )_·,> ' _;' 
<!)'llde11 a explotar la crea.ti vida d. :: • · ,. < " ·:: :·· ' 

Una vez que llega el trabq/o, 11osotros desarr0Jlan1os la creatividad. Tamhié11 tenemos Jimias 

con el c/ie11te para ver q11é es lo que qrtiere y desp11és en.pezamos Jo q11e se llama la_ l/p¡¿ia_de._ 
r¡v¡;'r"\-' ~· .. ' ¡· 

, • 1-' ~··';: '. · , · ·1·-'EN \ 
~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~- '\..L 1C~ :J.~-~~ 
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ideas. Procurando q11e sea algo interesante, diferentey q11e esté de ac11erdo a la estrategia. 

Una vez que se llega al consenso de ideas, las presentan1os a veces en guión nada n1ás o en 

"story/;oard':· la revisa,Nos entre todos, se hacenlou!fústesy se le presenta al cliente. A veces al 

cliente le gusta, o a veces piensa que son ideas HJ'!J' arriesgadas, o que dijiciln1ente pr1ede 

entender rm nivel econón,dco en e.spec[fico, .entonces se hacen n1odtficaciones,J'.J'ªfinaln1ente, una 

vez q11e se aprueha eÚrahqjo, enn;a éldep}:,rtaimmto de prod11cción.· 

El departamento cr~ativo_ tieni bdsiccu,;eltte, 2 s~~bdivisionei: redacción y arÚ. El redactor ie 

encarga de todo el ;,.abo/o ~},J;tij_y.'a'r/é de todo el disen:;,.'.AníÍgr/an/e~M ~ico11ceptolo hacia 
. _,• - >.,' .. ·-··-"' ·. - - - ... -- . , -.. . .. . :_ . 

redacción y duraj1te' ;n;/ic,h;;s")z"¡¡~j-¡,(d:ParÍ;,mento de• arie lo• c~efe,rniab~ g~nÚ~cp1rhabía 

est11diado pintÍ~ra ··~ : 1(~;1.f f~f -!!+{te~o > :q/1.· ~?'/e~'fÁ~ ya :hi'.fé~;\qr1é ·. :str~tlia d;se1To 

p11blicitario. ·~,.·,,, ):~ •• :. •;: ;::; _·:•; •'.' · >. ·.' 
Antes estaba ldgeittéque ,jjoizt;_ba' en ~artiilinai,';j,/cid /,illi:t'asen t/itta chinaY. hacía todo el 

--, . - . . -. . 'r :, .. ·.- - •. ,,. ': -

montq/e, pero ahora, co11 la llegada de Íai co'!2./mtadoras, ya' Ita' se mce'sita Íantiz habilidad 

n1a1u1a/, sino n1ás bien saber r1Sar r111a n1dqrd11a. 

e) Departamento de producción 

El departamento de prod11cción se encarga de verq11ié11 es'el p;~veedorqi1e njqorpr1ede t~d11cir 
-···:-. - ''' ">•.-:.·"~-f:' - .- ·._ 

esa idea en algo tangible, ya sea 1111 director de cine, alg;Íita't:~n)p~ñfa de ar1dió, 1111 fatógrqfo y 
- ·- ~--· •. ".<>:··. - .-·- - - - . 

todas las personas que q;wdan a llevar 1111~ idea actjt:r/f~~'ffdón~e· é11carga de darle servicio 

a creativos, todo el tienpo. :.i;;; e'.\~if,; ·~~·~;, · ... 
. . :-:.;;" ... .. ' 

Prod11cció11 se divide en dos partes:prod11ccióngr4ficayprod11cció11 audiovisual. 

El productor debe tener NJ11cho co11ochnie11to de proveedores, 

de,servici7~ ~ca,~~:~~~!~:~ 
. FALLb. .U.t'.:i v.:.'»..:\.t!1.l'1 t 
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organizar las cosas, la cuestión de logística. 

Encontrar los mefores precios y la .wefor farn,1a de soltú:ionartodo en. el tien,¡po adec11ado, con 11n 

res11ltado óptimo, ádec11ado al pres11p11esto q11e plánt~a el cliente; as/ como lleva,,.11n control de 

todo lo q11e se hizo. -- -' 

Haciendo 11na analogía, el creativo es el blteÍú;,j"pród11cción ~sel malo.- 'co;,';I ~ir~ctor o el 

fatógrefo, el creativo da la idea y "se aloca,' se al11cina y todo".)' la ;ms~ó~- d~pe;Jegtlir los 

tiempos.)' q11e esté en el mon,1ento en q11e se pidió.)' con,10 se pidió es responsabilidad del de 

prod11cción. S11pervisa la calidad y los tiempos de trabqjo. 

g) Departamento de medios (Centrales de medios) 

1-a tendencia es cada vez n,1ás a n,1am¡/ar las agencias de n,1edios con,10 gr11pos aparte. Antes 

eran parte de la n,1isn,1a agencia, pero con la aparición de las centrales de n;edios, todas las 

co¡poraciones están haciendo s11s propias centrales de medios. Eso les pern,1ite n,1an'!i_al'"clie1~tes 

de los q11e a lo n,1efor 11no no tiene la c11mta p11blicitaria,pero se le llevan' los ,;/edios.·¡;~';.~efe~,¡p/o 
en n11estro caso,_)'a están en qjicinas aparte. A11nq11e son del ,¡nismo corporativo, s~ ~Janefan 

CO//JO agencias totaln;ente independientes. 

)'á el departamento de medios es 1111 departan,1ento q11e tiende a desaparecer dentro d las 

agencias de p11blicidady se dedica a 1111 trabqjo Jnás especializado, sobre todo con la aparición 

de 1\Jedia Pla1111ing. Con la llegada de ellos, p11es cambiaron laJ11gada en todos los nJedios, 

porq11e aparte el departan,1ento de n;edios era con,10 el ,¡nenos especializado. Norn,1aln;ente la 

gente q11e en,¡pezaba ahí era gente q11e en,¡pezaba con,10 secretaria o de asistentes, y era gente sin 

m1a preparación más an,¡plia dentro de este sect01: 

TEST~ cn.w 
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Con la llegada de ;vledia Pla1111i11g, q11e era gente más especializada con 11n e1ifoq11e n;11cho más 

de negocio y co11 planes de negociación n;1g agresivos, n;ovieron a todo el n;ercado, lo obligaron a 

crear las propias centrales de n;edios en cada age11cia. 

h) Departamento de tráfico, administración y finanzas 

Está 1111 grr1po satélite a todos, q11e es el departan;ento de trijico. 1vlds que 11ada se encarga de 

llevar el control de todo el trabqio J; obviamente, está toda la parte de Administració11 y 

J/·11anzas, que farma parte de toda e'';presa. 

4. 7.3 Organización de las agencias para atender las diferentes cuentas 

Se trahqja por cé/11/as o por grupos de c11e11ta, dependiendo el ta,Nmio de la c11entay las 

necesidades de cada clie11te, por efen;plo, hqy clientes q11e son nuty grandes o q11e son nuD' 

especiales y 110 les gusta q11e /os creativos se dediq11en a otras c11e11tas, ento11ces piden grupos 

exc/11sivos, con;o en el caso de "Co(gate '~ 

En "Co(gate" se trabqia por medio de 1111a c11estió11 contable. Se saca ~11á11to c11esta el trabqio 

de 1111a persona, en horas y la iefraestr11ctura'q11e está alrededor de elia, como 11so de n;ateriales, 

teltffano, l11z, etc; de ahí se saca.1111 mímer~J'. ión .esoJa.~gencia saca zm porcentq,ie q11e seria la 

ga11ancia para la ;agencia. y· es ge'nt/q;;¡ej,+J/sif,"j';,;~;~Í~Jr~bija para "Co(gate'~ a11nq11e esté 

dentro de la agencia... ..c. • . .':~/ ·· '·''·.:' ,"."·~·."·. 

Pero hqy clientes que tr;,bqan c~'n olro;~lstj,,;j(Z~~)-l1dso¡; tan den1a11dantes. Permiten q11e 1111a 

perso11a p11eda llevar n;ás de 1111a sola c11enta. 

Pero tambiéJ1 por c11estio11es de 01;ga11izació11y de dinámica, 11na persona no p11ede llevar todo, 

EST/\. TE:'~:::TESIS ·r.()NE 
n-~ -: ... FALLA D~ ~·~i.!GEN 
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entonces de separan en grupos. Hqy un director creativo de grt¡po, q11e tiene a s11 cargo otros 

directores creativos q11e llevan varias atentas. 

4. 7.4 El trabajo del fotógrafo publicitario en la agencia 

1-a agencia contraf<I a los fatógrefos dependiendo del prqyecto. Hqy prq)•eclos que req11ieren 

sit11aciones n119• de nJoda..J' hqyfatógrefos nu!)' buenos para esa cz1estión del 'fashion ':o hqy 

otros que son nJás re,1listas o q11e son nJás especialistas en lo doc11nJental. Hqy q1tienes se 

especializan en interiores, en 'product shot': en conJida. 

H q;'fattfgrefos nu9• versátiles, pero hq;1 prqyectos que 11110. sabe que 1111.fatógrefo lo puede hacer 

nu9• bien, c11ando llevan ,n11cho retoq11e, nJ11cha prod11cción, ·o qite es en locación. 

Dependiendo el tipo de prq)•ecto.)' el pres1¡p11est/,;'se ;Ó~tr~td t;;"n./bién alfatógrefo. 

Co11sta11ten1ente llega gente 1111evd _a la ageft"d~;'. Pfod;1'cción presenta prop11estas de n11evos 

prod11ctores, directores,fatógrefos,· qi1e t;dig~"-,, 1~;,'a ~isión frese a, novedosa, vang11a;dista.pero 
: . -. - : - . ;- . ,. ';; : ··. ::·. '· ':~ :~::.. : ·--: . ' - - ..... . 

también hqy fa_ttfgrefos q;1e 1Ío 's~//·· ''.alocados': sin enJbargo son bastante buenos..)' nn!Y 

razonables. 

U110 sabe q11éfattfgrefo da determinada calidad y c11ando llega 11nfattfgrefo a la agencia con el 

productor, presenta s11 trabqjo al departanJento creativo. 

4.7.5 El retoque digital 

El retoque p11ede hacerlo el propio .fotógrafa o la agencia, todo depende del caso. H qy ciertos 

trahqjos q11e requieren n1ás producción de retoq11e_)' digitalización, q11e lafatogrqfla n1isn.1a. 

I-lqyfattfgr,ifos q11e tie11e111111 departanJento dedicado al retoq11e_)' a la posl-prod11cció11, pero 

i
. --::7r~n.: . (;í;'-;i' n 

ii'.iHlJ-·~-D·, .. ¡;. 1 ·>;•"'fi''lí.'T [ 
~·;"l.Lt "'.a. .1;.; • ..• u.~U.!!ML'I. t 



El 
fotógrafo 
cnla 
agencia de 
publicidad 

• 

hqy otros que sólo te e11tregan placas y 11osotros lo manda,nos a fatógrq/Os especialiZfidos en 

retoq11e. 

H qy cosas q11e req11iere11 ,n11cho trabqjo y dedicació11 para el retoque y hqy cosas que son n;11cho 

n;ás sencillas, como alguna so,nbra o cambio de fando. Eso lo hace11 ·los despachos de pre­

pre11sa, q11e 110 req11iere11 1111g11sto especial, o lo p11ede hacer ta,nbién la agencia, por c11estiones 

de velocidad se hace ade11tro. 

4. 7 .6 Profesionalización del medio publicitario y el diseñador gráfico 

Es cada vez n;e11os la ge11te q11e es en;pírica, es ge11te q11e está n;ás preparada porq11e antes la 

gente sólo tenfa sec11ndariay preparatoria,.)' el hecho de haber estudiado 1111a carrera te da n;ás 

hases .J' eso q;wda a q11e sea gente q11e p11ede aportar n;ás e11 pe11san;iento e ideas. 

U11a cosa q11e enpezó hace 8 ó 9 años aquí e111.,•f éxico,flte el concepto de trabqjare11 d11pla, esto 

es que la gente de redacción y de arte, por tfie.n;plo, t!a~q/e_n .J1mlas para desarrollar ideas, y eso 

q;wdó mucho a la creatividad, porq11ep'!rn¡/tC'~e11e~pi;zas ,J/itch,;· n~ds logradas y q11e teirgan 

1111a idea conJtín. :.· --,,-.·· ·.··,' ~~ .. ~~· ·~~, >: '~::::~··:-~-¿~:: _:~:-::/·_~;·>>~·:.:_, ·,·~:_/;~ --' ~<-

Antes el dise1/ador 110 partidpaba ',,;~~;hii~~·~?J;§/);~jjj;)',.~!jj~"j{~);~J~}~ 't;;~;~:~Í;e trabqjar 

con lo q11e le dieran, ento11ces 110 había 1111a• reir~alime;,taCÍó'n, nhm t;abqj~ c~1y~1n?o . . 

Ahora la ge11te de diseño _)'a tiene 1111 poco mds de tien;po para poder pensarypa;Hcipar ~n.·el · 

desarrollo creativo,_J'a 110 sólo tfiecuta,pero tan;bié11 es gente q11e cada vezestd n;ás preparada. 

4. 7. 7 Comentarios sobre la entrevista 

Como puede observarse, una agencia de publicidad realiza un trabajo 

l.. ~s1:, t"m·~ ·:rt·"l 
li'ALL1 .. , ,_,_, ,_,_,,., • .uN 1 
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profesional en el que todos los departamentos se involucran y el trabajo se hace 

en conjunto. 
, '-.. . - -

Los aspectos más irnp~rta...;i:es a destacar y que tienen relación dire'c.ta con la 
' - - - ·- .. .:- ' . ' - ----·· ·- - - . , . -·-' .·. -- . -- . ---~ 

::~:::::~::~~::~\1i~~f ~[t~ll~i~~~~~~~!l~~f j:: 
prepara y los diseñadorés ·~pinan'.rio"sÓlo cri 'cuésdón'dé"diséiío;'.sino'_éri'. ideas y 

propuestas par~ la ~ª~fi~~:~J5Sf'~f f ;t, .. ;{~:;:,.'.>-··J_:s_~j;~;p~:::~:~~~',,f d~>-·':.·~~:~ ~-; __ :_; _·_. 
Por atto lado,-_ rccono<:éi;I.í:11T1pór:tante}abor/deU.fotógrafoó p~blic1tano, que 

:""~::=:::jz~f ii\l!ll!~(i§Jifi~~;~;~;c~p·ñ•. 
dependiendo de~las:ñecesidadéifde(clieJ'¡i:e;~clprcsupues:to,: la:'éóinplejidad o el 

tipo de fotogi~~~~;f~~~·i~~i~~~n~NJ~r -~~;~:i~~t~~JI~~r~~~{[;~~~--;-[~:~ .. ."-~ ·~:·;;;.' ·- -
º _ _. .-_/<:· _:_;,-~-.--_ :·_;,:· -·'b~ . .:.:-.::· -'"e~.'~ -·:-:.- _ 

El fotógrafo publl;;;i~ario tra~~j~ dire~t~di~~te c6ri los depaitamentos de 

producción y con los creativos. El departamentó de producción es quien los 

contrata y los creativos dan las ideas para la torna de fotografía. 

4.8. Entrevista con el fotógrafo publicitario Lauro Bautista 

Lauro Bautista es un fotógraf"o que se dedica a la parte comercial de esta actividad. 

~lace fotografía de moda, de producto, de industria, cte. Se inició en la fotografía 

como mero hobby, y fue pcrf"eccionándose hasta ser asistente de famosos 

---------. 
I J'ESIS ('()N 
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fotógrafos publicitarios. como 1\liranda. Nadine 1\farkova, Bilbatúa; sin embargo. 

aunque trabajaba como asistente, también est:aba en busca de clientes propios para 

empezar a darse a conocer de manera indh.·idual. 

4.8.1 Los inicios de un f'otógrafo publicitario 

Empecé a trabqjaren el periódico Esto, ar111q11e.ft1e n.119• chistoso cómo entré ahí,porq11e_)'O no tenía 

cartas de reco.1ue11dació11. Todos los trabqjos q11e había tenido antes era~famifi;,;.es. Én.tpecé a 

h11scartrabqjo con.10.fatógrqfa..)' encontré en este periódico de manera cas1:t'l1.·s:_6/o'diírécomo ÍmáiFo, 
' .- _·' ·. -·> ····, < ;~ __ .. :i'·' - ,. ' .. - . -.º . 

porq11e n.1e sacó de quicio el s11eldo; los st1eldos en el área de fatogrqpd/s.'!/'réJ.'ado.·f!_Ít los periódicos 

son n.tl!)' malos. Después empecé a trabqjar como. asütel1~é",~~;, ~~~i'!kfi/;~;.Jo; ;11bli~iÍarios. 
Trabqjé con Miranda, con Nadi~e i';arkova, co117spi:Z~z~~~~~~"611f{¡;,~~lBilb~t1ía;y =1Ji1e la 

otros fatógrqfos. 

• - ... - :_·,, '. . .. --- - - :··,'-·'-..«'. 

.t.t.tiles de citas para logra'r-11;1 trabqjo. Á veces~.te hablabd11hasta2121/os desp11és de haberdefado mi 

ta!Jela en a(g1í11 lado . 
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A veces los clientes son un poco cor!flictivos, no en el sentido de que no les guste lo q11e hago, sino que 

ellos a veces no saben lo que q11ieren. Una vez q11e deciden q11e les gustó algo,J'ª esla~nos del otro 

lado, pero por lo regular se tardan. Con 11n clie11/e q11e tengo ahorita, lleva 2 seJnanas decidiendo. 

Son 11n cliente chico, q11e no tiene n111cho pres11p11esto, pero a veces htD' que qj11Starse. 

4.8.2 El trabajo con agencias de publicidad 

1-a relación con las agencias varia nu1cho de una a otra. No hqy 11na n¡gla; depende del tipo de 

age11cia. 

f-lqJ• co1110 linea,mie11/os de11lro de las agencias. Hqy alg101as donde t;;dos son nng serios, nu!Y 

farmales,J' en camhio hqy otras en las q11e llftf,asy ves al "mate".i:o_~Ía,plqJ•era de los "Rolling 

S to11es ''.y ves al otro con su peinado de "rastras·~ Es bün di.pafdd;;}°~1.i.i1~;;1 ql;e la ·~nanera en qt~e 
, ,;.~~~-~,., ·~:~~:~:-·-,~ 'f:./:.,J~·-.:C::~¿~r;;'.¡. ;:~·;-~---

te llevas con 11ná agencia y con otra. · .. ··:~;.<:-'.·'. '~ ,r:·: <;,.-"!\--~ --~~.;::·<--:.;·; 

Por efemplo,J'O trabqjé hacem1 n,ell'Jpo con .la agenda "1"ó11ng &- Rr1bi~t:;,~; 'y Jareltldói~ qrie t11ve 
- -- • \:'":_-~·-.-[:··.e"'.;,·-· - , ·-"". ' -.. - ,. ~- .. , - . ·. - " , • , - - -" -· •. , - .. .-·' '"~-· ., ,.. -· .• -., .• 

COI/ ellos .Jite ,;,z_p~'co dijlciL '' Tepeafmz tintl COStl J' desp11is Je arré¡iei1#aiz J'll'q;te 'estábá hecho' el 
:.': :-. ' .'·- . ' ·'. ,• . - " - : . . . - . , . . . ' - · ..•. , __ . '°''·-· '· .. - --~~,-,,. ".-.- . 

trabqjo. A1111qZ1e /,.~~ q~~e_J'a ;;,mhiaro11 a las person~s q11e estabo;,en~sl,ei1t:;;/ei:~~f} • / 

Con la agenda q11e nuyor ,;.elación he le11ido es co11 GrtD; de .Aléxico. -i_;)í;.~~{yoJ"q;}~;e ~a11 so11 

hue11os. Lo 1íltüno que les hicefi1eron rmos comerciales, 1111asfatos,p;.',.t'/·d/"Con;~;, Nado11al 

contra la piratería". También les he hecho fatos de con,1id~de 'p~,.;.~s~··~//}J'i,/'; '<<';· 
' : -' - >o ~< • • 

Es nU!J' con11í11 en la agenéia q11e le digan.· "va a venÍf'. r/11 cliente,:'escond~ los prod11ctos del airo·: 
' -· - -· ' - ·.--·-- -;_,"· < ·e·.•;-.-.< 

Ta,1nbié11 he lrabqjado con otra agencia peq11e1ia, pero q11e tiene 11na b11all.a-cauJ.'4°'ia.á...de....tJo:a<ri,;;iA.---. 

f TESIS r:rn1r 
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Ellos siempre quieren lrabqjar conmigo; no les g11sla trabqjar con otro fatógrefo. A veces que no 

puedo lla,,1,1an a otro fatógrefo,pero prefieren esperara q11eyo me desoc11pe para trabqiarcomnigo. 

Ellos n,1a11efan 11na parle de "Corona·~ porq11e "Corona" se n,1ant¿já con varias agencias, de 

ac11erdo al prod11cto. Hicieron 11n catálogo para principios de ano, y esto se hace senrestra/n,1ente, 

para pron,1ocio11ar s11s ar/ícrtlos promociona/es. Se van ca11,1biando 'tas fatos·porq11e a{gu11os 

prod11ctos salen.;• otros entran. Del catálogo, alrededor de 300 fatogrqfias son 11jías, de 11n total de 

1,200 nuís o n,1e11os. 

4. 8.3 La relación con los clientes directos 

La 11,1efor relación q11e tengo es con los clientes directos. Ig11al q11e en las agencias, a veces hq;• clientes 

dijlciles, pero .)'O prefiero b11scarclientes directos. Si n,1e dan /rabqio en' agencia, no digo q11e no, pero 

prefiero los clientes directos. 

' ' ... ·. ,_ -

La agencia es mt¿jor pagada que el cliente directo, pero el cliente directo. /e pag': en ,15 díás o a más 

tardaren 1111 mes. Hqy clientes q11e te pagan co',,tra ~ntfega o q!1i/údan;1íit ~delánto.Las agencias 

n1111catedanadelanto;: ! , >.'> ·· ,,y··,, .. · .. ·"::.:·: ,.,, , . " 
Por otra parte, las revis/;,s pagáj1 ¡,,;,9 h.idl,p/,:.i; p/,b/i;;;:/7:,:.:Z~;, ;;.¿diJos)~so es una ventqja. Sirve 

; ·. ·, ,: ~- :. ···-\~,-,;~ ·:· .. ~~/:¡)~:.:·:-::--.L~:;.:~~;:·· ; .•. :~:¡::./-;:;,~N.:;:~.·2~r·::-~.:~.'~.~~-~--n,;;-:::\~,;:"'.~~·:~~-:~:; _., _ > :; : ... __ _ 
para darte a c~nocer. Lo ~ág1i't;,n;bié1z}ptiro 'lo,gút;~ús,,'.1J;,gÓ:ú~industriá. Port¿je11,¡plo, 'Vribe'~ 

otra en,¡presa qi1e):f:sfE~~¡fJJd1A~~~~~:!Z~~~~~~~~f!;~i~~~~fr~1as bolsas de 'T-iverpool'~ 
·~ears'~ etc. Tan,1bién ,tr:,abqio.'pará;/f.'PA-úYf',~',prod11ctoi{metálicos maqtdlados, que hacen 

·\ r . .: . . ·_.'':'': .... -· ~;· ·.. '."',/: :<>_;_>_. : _·, ' ; ':. : _- \;-, :'<:~. :!::··. ;' . " -
calderas, vaporizadores,' etc. T,;mbié11 trab'qjopara la competencia, nada más q11e ellos hacen 

cale11tadores caseros, "l-1 idroeléctrica ·~ 

·rnsrn crn-i 
FALU~ !)~~ C;.~'"'~E~N 
-~ 
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4. 8.4 Algunos aspectos técnicos y contratación de personal 

En cuanto a la i/11111inación, hq;• enpresas en la que te conplicas n111cho_y otras q11e no. Hq;• 

a(g11nas en que la ihm1inación es tan buena, q11e p11edes to111ar las fatos co11 l11z nab1ral_y no tienes 

ni11glÍ11 prob/en;a, o 111etes nada más /rices de respaldo, pero hq;• otras en que hqy q11e ilr1n1inartodo. 

Est11ve sacando fatos en u11a bodega de SO'!)',.)' estaba Hll!Y obsc11ro, ento11ces t11veq11~--e~ptedr 1111 

mq;•or 111í111ero de 1111idades de .flash, para poder co11seg1tir la l11z necesaria'.- Es~o/1_1e:hfz"a :redliZflr . 

varias pr11ebas fatogrijicas hasta qtiese co11si.Í!,1tió, iililiZf1ndoPold;oid. :;.· · ' -~';::.''1'';:·':· ·_::;u · 

;:~:?:::~~iifi~j~fliil~~~!~io/~i?E 
111aq1tillista .J' peina~or. ;; Ta11jbié11 e he·· '!ei:esit~'(o'diütentf(J>ªrafatos de plq;•a; y? 'df. calendário. _-

También para fato;;;~·~j¡;~~;~~'·;;·;;;;;Jt~~"';;';j;j~~;~~j:~'·;1j';;";o'd~~~;~J,ar"ii~;;;;;,~~j.)i;;'.~1te -

cargar con todo el est11dio para el resta11rant. L.agente q11e 111e q;•11da no la tengo d~planta,_sd/o les 

pago por trabqjo. 

4. 8. 5. La parte humana de la fotografía publicitaria 

.La fatogrqjle11ne gusta porq11e diifruto el n1ango de la hNagen, de la i/11111i11ación, pero ta111bié11 está 

el lado h1m1a110, se conocen n111chas personas, 11.11tehos lugares_y enfatogr<ifla industrial adq11ieres 

nutcho conocin-.Jiento de cdn;o son los procesos de prod11cció11. Se adq11iere 11u1cba c11/t11rageneral. 

H q)' ocasiones tan1bié11 e11 q11e sales a ton1ar fatos a provincia .Y tienes q11e ton.1arlas e11 ex tenor, pero 

si el día está n.1a/o, pues 110 puedes ton1ar /afato, entonces aprovechas para conocer el lugar_y e1 la 

ge11te . 

f TESIS CON 
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4.8.6. Comentarios sobre la entrevista 

Lauro Bautista es un fotógrafo publicitario que ha buscado su propios estilo; como 

es normal en la fotografía. Ha tomado fotografías d~··m9cl . .;los, .ali:mentos y de 

industria principalmente. Según su opinión, tr;b~jar,:;~ ";lgeri.~i~s de publicidad le 

rinde más ganancia económica, pero el tr~b~jc,::.~~:f:rnás~clificii porqu~• es un 

~~;:i~~~~~~;~~f j~~~iilill~f ~~~~;~;~~=~~ 
depende de la formalidad •ae'lás~pé:só'rias' Cle.:lasinisriias: Lauro· Bautistá prefiere 

trabajar con el •c~§~~~~~¡~!~~~~*t~~~~~:~~~~;~~~~~~~;~1~~;~;:)' f~}~~4~;~~·~~nder 
más fácilmente: con· ellos; ··aunque." ·recónoce: que: aquí 't:irnbién 'fj.:if!a,;·· haber 

dificultades c~a~do ¡.,lmis~o ~lient:~ ~ó está segur~ delo que quiere. 

Este fotógrafo disfruta su trabajo plenamente y t:ambién ve el lado humano de la 

fotografía: conocer personas, lugares y adquirir una cultura general muy amplia. 

4.9. Entrevista con el fotógrafo publicitario Christian Besson 

La entrevisra que se presenta a continuación fue tomada de la página electrónica de..----­

Kodak, y es importante porque expone puntos de vista sobre la forma de trabajo 

con las agencias de publicidad y sobre otros aspectos interesantes de la fotografía 

comercial. 

Christian Besson es una autoridad en fotografía de moda .. A principios de los 

años ochenta llegó a IVféxico e inicio su trabajo como fotógrafo de fashion. 
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Desde entonces ha trabajado con los modistos más famosos y con las modelos 

más cotizadas. Bes son platica un poco de cómo v~ la situación del· fotógrafo en 

este momento. 

.Aunque este fotógrafc:> s~ dedÍc~p~Íri~i~airii~ri~e a I~ fc:>~.;gntfia de ~oda, da su 
. . . 

opinión sobre la fotografía ·p.:,blicita.ria, en la cual también ha trabajado. De la 

entrevista sólo se retomaron las preguntas y respuestas que tienen relación 

directa con el tema de la tesis. 

Luego de veinte años en la industria, ¿cómo ves a los jóvenes que 

empiezan? ¿Qué ventajas tienen? 

C11ando se es .Joven 11no tiene 11.u1cha enet;gía .)' se quiere co1ner la vida de lleno. Pero esa es la 

;ínica venlq/a que veo. 

¿Y las desventajas? 

¡_,,gran desl.'t'lltqja es q11e los .Jóvenes no tienen experiencia. 

Prefieres la vida ahora, en la madurez profesional. 

Dtjinitil'a1He11te. A Pt'sar de las crisis he tenido 111ds trabqjo ahora que anteJ: 

¿A qué lo atribuyes? 

Ale considero 11nfatógrefo clásico. Creo q11e los clientes b11scan cosas clásicas, co11 b11e11a técnica. 

Nada de efectos especiales y fuegos artificiales ... 

H,!J' cosas a11daces q11e tienen ilnpacto. Pero son cosas que no se p11eden repetir consta11te111enle, 

/ TESIS CON 
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porq11e se agotan pronto. 

Además, muchos de los fotógrafos jóvenes no se saben cotizar. 

lVo saben preciar s11 trahqjo. No se sahen uhicar; están regalando s11 trabqjo. 1-o grave es q11e 

con tal de conseg11ir 11na cban.1ba estdn n1ata11do al mercado. Esto estd n.1tD' n.1aL Se olvidan 

que n,1a1U.111a ellos n;isn.1os 11a11 a s1ifrir las co11sec11e11cias. 

Por otro lado, la computadora les hace sentir que las cosas son fáciles. 

f-I<!J•.Jóre11es con ciertos conoci,Nienlos de con.tputación.J; aunq11e no son tan b11e11osfatógrq/Os, 

creen que la con.tputc1dora puede con.tpensar la falta de técnica. 

¿Se confían? 

Claro. Entonces ton.tan la.r fatos ,,1 aventón, porq11e saben que pueden retocar o corregir en 

pantalla. Pero bqJ• 1111a gran verdad q11e se aplica en este caso al cien por ciento: no se p11ede 

n.1efon1r lo que_.J•a está becbo. Se puede c11ra1; pero 110 hacerlo ,Nefor. 1-o ideal es ton.1arÍafato 

peifecta en el n.1on1ento. Por otro lado, el tie11.tpo qr1e se invierte en con.tp11tadora todavía es n.tl!Y 

costoso. A la larga, lo que se ahorran en horas de sesión lo pagan n.1ucho n.1ds caro. 

En otras palabras, falta mucha capacitación. 

Sí. A n.1ucbos les faltan bases seri<1s. Se están saltando etapas. Creo que lo n.1efor es tener 

primero unafarn.1ació11 clásica. Es con.to la 11.11ísica: si aprendes b11e11a técnica todo lo den.1ds 

.fllD'C,"..J' 1111a vez que do11.1i11as la técnica, le p11edes desenvolver de la n.tanera creativa q11e n.tds te 

apeleZf"a. 

¿Córno ves la relación con las agenciad de publicidad? 

}'<1 casi 110 trabqjo con agencias. Es .1nínin.10 lo q11e bago con ellas . 
TESIS CON 
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¿Por qué? 

Siento q11e hqy mucho tien;po perdido entre q11e se concibe la idea y q11e se realiza. Por otro 

lado, el .Jineteo de dinero es tren1endo. 

;.Cuál fue tu experiencia al trabajar con ellas? 

1-o que rec11erdo es q11e sentía bastante soberbia de s11 parte, y un cierto desprecio por los 

fatógrefos .Jóvenes. 

Por lo general siento q11e las pretensiones no se logran porq11e hqy n111chos interntediarios. Se 

desvirt1íc111 y se con;plican innecesarian1ente las fatos. Yó creo q11e entre ntás sin;ples se hagan 

las cosas, 111f!ior. }'entre ntenos gente participe, también n1efor. 

;.Qué sugieres para mejorar la relación fotógrafo-agencia? 

/_o q11e serkz inteligente es que bq;·a co1n11nicación entre antbos;y q11e la gente de las agencias 

tenga c11idado de no contratar a 1111 fatógrefo sólo porq11e es s11 c;,atacho o porq11e la va a pedir 

1111a mordida (11n porcentqje) por darle el trabqjo. 

A los fatógrefos se los debe elegir en .ft111ción del tipo de trabqjo q11e se va a realizar. No todo el 

n111ndo es b11eno para todo; bq;• especialidades.)• estilos. 

¿Pero alguna buena experiencia habrá habido con agencias? 

Sí, hace poco ton1é 1111a ca,,;paña para Scappino, con la agencia A11g11slo Elías. Pocas veces n1e 

be sentido satiifecho con el resrtltado final co1110 en esta ocasión. LA verdad, 111e q11ito el 

son1brero: s11pieron concretizar el prqyeclo, lo hicieron todo ""!Y prqftsionaln1enley fi1e ni'!)' 

l11cidor. 
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4.9.1. Comentarios sobre la entrevista 

Al igual que el fotógrafo Lauro Bautista, Christian Besson reconoce que se pueden 

hacer trabajos 1nuy interesantes para las agencias de publicidad, pero et:l general es 

un trabajo que él prefiere evitar. Considera que hay demasiad~s: intermediarios 

entre el cliente y el fotógrafo y el trabajo se entorpece po~ es~i'~~l!st:i~rLPi~ns,; que 

prefiere los proc~dimierito~ ;radicio~al~~-' .. 

TESIS CCY· 
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Citas del capítulo 4 

(16) Rangel, Francisco. Tesis: Situación actual, probÍen;áticay acción de las relaciones 

p1Íblicas en las agencias de p11blicidad en J\lfé.Xico; citado por Va!dés. Rocio. Tesis: La 

efectividad de la fatogrqfla comercial como herramient,; de la creatividad pr1blicitaria, p 11 9 

(1 7) Ferre, Eulalia. La p11blicida,~. ~;":;{osy co1rceptos, p 29 

(1 8) Wood,James, The sÍory ef ddj;_ertisl1íg:' Citado por Valdés, Rocio. Op. Cit. 

p 119 
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(26) Holtje, HerberF. !~1blicidad, p 6 

(27) ldem 

(28) !bid, p 25 





Conclusiones 

• C\ '-\. 

La fotografia publicitaria se ha convertido en una parte primordial para solucionar 

los problemas visuales en cuanto a imagen se refiere. Es por eso que las agencias de 

publicidad recurren a. fotógrafos en dicha especialidad para poder realizar la imagen 

necesaria en el a~un~io Ímpr~~o . 
. ~-: ./_~ ':)~ ;·<;~~.::\~,7;'_~·· y -

~:~,_- . " ,-,.,,:,·· 

Es importan re ~u~:ªd"dfa~~ador gráfico que .desee especializarse en la fotografia 

:::c:~::;::~J~t~iltil~~~t*~H~::~::,yd:~:c:::.f;::l::~::~:~ 
trabajar con las ~~;~~~a.s de i:>u~.~~'i.~a~~,::'~1~>·- ;<'.j .. • -.... -• • --.... · . _ . ·-. 

~~~;~ª~il\lli11littlltllit~ 
Claro que esta no es una·regla; existen buenas·expehenCias· en las. que los fotógrafos 

-., ... -:. :·.; ;": .: :. (< i1;:.~~~~i:.:·_;_: ,:./<1~::~:~::)fi'~~~~i\~i:~~·~}~i:·~;f;~~?t~~;~f·t;:;:~:.Gi~,f~i~~}~~;;;;-~,·1;:~,.:'.·;:,-::-":~~:·'. _,:- <-: _· .\· .. ' ' :_ •.'. ~ .. :"· ·" __ : ... ,-.: -; ·, 
reconocen el buen imoajó de la_agcnCia'P,a~idogra.'r que d anunCio sea de calidad. 

-. __ !:z_~·.:,_-·!,,··- ,>·y;.;·-··/_~~·-_.-~:~"-·_ :"~' -"~-
J,;·,,~:"::º: .. ~-,··:..o-;;_:;.)·,:,_;;~,,¡,, '... ;•·- ·:.>.---·' 

·. ·. -. •._· ._,, ._.-_;,·\,>;:~·:::~_';:_f.{-:_.-·.;: ~.1¿:<: . ,- ··"-' -
Existen áreas específicás de una ágencia que tienen relación directa con el fotógrafo 

publicitario, como Jo es~J ~~~i'ci~ ~~~duc~ión, que es la que contrata al personal 
-- . . 

para la elaboración de unanúncio. También tiene relación directa con los creativos, 

que son quienes dan las ideas para la t:oma fotográfica. 

Las agencias constantemente est:án requiriendo nuevos fotc'>g=A~__!;~o;rn!:!._.lil!id~e~a~s!__ __ _ 

TESIS r.rw 
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frescas e innovadoras, pero también saben que un fotógrafo tradicional es a veces la 

mejor opción cuando la producción es d~sica )'se busca la máxima calidad. 

La agencia debe.contratara! fo_tógraf.; adecuado, dep~ndie~do deLclp(.) de trabajo 

que se desee reali~~r::~ff~~ic!~~~·;~~ ~~p~daliza ~n: fotografía de p~o~~~~o, moda, 

alimentos o ind_t!'srrial()'~~es·i~~ortanté que los fotógrafos seanilos::.p'rimerosen 

reconocer su ~r~~~j~?~},~;f~~}.~j.;,i~~ aceptando pagos injustos, c~n t~l ~~obtener 
"una chamba", ~?'ifi'b"íá'ri"fl~~~'ch~istian Besson. 

Es important~,t~;;\I?~e~;~~rriitrencuenta la relevancia que.ha tomadólafotografía 

~:~:';º::;::~!1~f,(?t~.::::.:::::·:::~:r;~~;:.~.t::r::. 
ya sea para c(.)iJ:#&f;,et:~?res o para hacer arreglo~·especialés de. ac1::1ei:do a lo 

solicitado por c1.:::p~~·~b~':':'i; ·• ·-· . . -.. 
'h-:,;·. 

-,-, . ' ·~.~ 

La relación en.tre io~Ó~raf~ publicitario y agencia es indispensable, por lo cual debe 

revalorarse y mantenerse en un ambiente de respeto mutuo y reconocimiento del 

propio trabajo. 

El diseñador gráfico es un profesional que tiene la preparación suficiente para 

dedicarse a la fotografía publicitaria, ya que además de poseer conocimientos sobre 

fotografía, los tiene sobre diseño y composición de imagen, a;:s~í_:c~o~m:!!o~l:!!~~=..::~~--, 

b1l!S~~ r,~~:-.rEN 
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especial para el retoque digital. Debido al surgimiento de la fotografía digital, las 

agencias recurren más a esta técnica por,su.rapide;.; y flexibilidad, por Jo cual los 

diseñadores han· ampliado su campo dé _trabajo/ Además, el: diseñador es un 
' ..•.. - • ' ' • . .'.' ' ' .. ' • • ·. • . '• ' ·~ ., ·.~ e •. •. '' • • . •. • 

profesional y porende,po~eela sensibili~ad ~ara~elacionarse ~d~cu~damente con 

otros profesion~l~sJ¿o~Ú ;.;_-•cJ;¡~4-~Í!~tC!'~e i~:~~c!~~i~' J~:~~~~~ldád~· Todos estos 

elementos puede~ -c6~vJr~~: ai ,dis;;,ñacib~ g;ftfl.;o ~~' ~n exéelentc fotógrafo 

publicitario. 
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