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Presentacion
de la unidad

Con una imagen
grande se introduce
visualmente el tema a
desarrollar en la unidad.

Un indice nos indica los
diferentes puntos que
componen la unidad.

Referentes
artisticos

Ampliacién de los
contenidos con muchas
imagenes que relacionan
los contenidos de la
unidad con la historia
del arte y sus diferentes
estilos y épocas.
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Desarrollo
de la unidad

Exposicion de los contenidos
con un lenguaje sencillo y
asequible.

Multiples imagenes que
ilustran el contenido de los
textos.

Algunos ejemplos o anécdotas
resenadas como curiosidades.

Para
recordar

Al final de cada unidad
dispones de un resumen que
te recuerda los contenidos
basicos.Ademas una imagen
que ya has visto en la unidad
para que intentes recordar
sus caracteristicas.

Para comprobar que has
entendido los contenidos
y reforzar su asimilacion
tienes varias actividades
de cada unidad con las
correspondientes laminas
para poder realizarlas. Las
laminas se encuentran
agupadas por temas al final
del libro.
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Los distintos sentidos (vista, oido, olfato, gusto y tacto) nos ponen en contacto
con el mundo. Las sensaciones que reciben los estimulan y asi podemos percibir
la realidad, conocer nuestro entorno.

Estamos inmersos en la civilizacion de la imagen. Nuestro entorno esta repleto de
imagenes que nos seducen y nuestro sistema perceptivo capta miles de ellas a lo
largo de nuestra vida.Vemos carteles publicitarios cuando vamos en el coche o por
la calle; vemos, sobre todo, la television, comics, graciosas fotografias del verano...
vemos cuadros o fotos de cuadros, o fotocopias de fotos de cuadros, o fotocopias
de fotocopias...

Hemos visto tantas imagenes y tantas veces repetidas que tenemos una memoria

visual sorprendente, ésta nos ayuda a entender el mundo y a circular por él. La
experiencia, pues, es imprescindible para reconocer nuestro entorno inmediato,
entenderlo y vivirlo.

Tengamos en cuenta, que nuestro cerebro recibe un 94 % de la informacion via
audio-visual y un 80 % especificamente, a través del mecanismo de la percepcion
visual.

Conocemos el mundo a través de infinidad de imagenes. La palabra escrita se ha
visto relegada a un segundo plano. La imagen, con la inmediatez y contundencia
con que nos presenta la realidad, se erige como principal sistema de informa-
cion y conocimiento de nuestro entorno.



En general, una imagen es facil y rapidamente reconocible. Si vemos la figura
n.°2 inmediatamente decimos: jes un perro! Efectivamente, la figura nos
muestra un perro, sin embargo, si lo analizamos bien observaremos que
este perro es muy distinto del que podemos tener en casa, aunque sea de
la misma raza.

Es evidente que la ilustracion, que a fin de cuentas es un trozo de papel,
podriamos meterla en la cartera y guardarla en el bolsillo del pantalon, sin
que ofreciera la menor resistencia. Al perro que tenemos en casa nos seria
muy dificil, por no decir imposible, introducirlo en ese diminuto bolsillo.
Observemos que la figura 2 es plana, mientras que el perro que tenemos en
casa tiene tres dimensiones y ocupa un espacio, ademas, puede correr con
nosotros en el campo o en la playa. Sinceramente nos veriamos un tanto
ridiculos esperando que el perro de la fotografia recogiera un hueso que
previamente hubiéramos tirado. Este perro no come, no ladra, no se mueve
y sin embargo tiene alglin parecido con una realidad que nos lleva a decir:
jesto es un perro!

Es importante observar que una cosa es la realidad y otra, muy distinta, la
representacion de la misma.

1. LA IMAGEN



LA REALIDAD Y LA IMAGEN
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A la hora de crear una imagen hay muchas
maneras de referirse a la realidad. Unas
guardan mayor parecido con el objeto re-
presentado y otras menos.

En estas ilustraciones (fig.4), vemos distin-
tas representaciones de un mismo animal:
un toro. Observa que la primera imagen
(una fotografia publicitaria) se parece mas
al objeto real que las otras. En éstas tene-
mos menos elementos que nos remitan
al toro, aunque seguimos reconociéndolo.

{ FPOEO ANGEL. BrRanoyDSHERNEVETERAND

De estas imagenes, la fotografia es la que
tiene mayor grado de iconicidad, es decir,
que se parece mas a lo que representa.

Una imagen puede parecerse mas o me-
nos a la realidad. Cuanto mas se parece,
es mas figurativa, y cuanto menos se pare-
ce, es mas abstracta. La imagen de un toro
en una television es mas figurativa que la
foto en color de un toro (fig. 5), que a
su vez es mas figurativa que una foto en
blanco y negro, que a su vez es mas figura-
tiva que el toro de Osborne o que el toro
de Picasso, en cuya interpretacion (de esa
realidad que es el toro) se han abstraido
muchos elementos de referencia a esa
realidad.

En todas estas imdgenes reconocemos a un toro.
La primera es una foto publicitaria de Richard
Avedon, la segunda una ilustracién de Picasso, la
tercera una valla publicitaria de Osborne, la cuar-
ta unos dibujos y la quinta una fotografia.
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EL LENGUAJE DE LA IMAGEN. COMPOSICION

Componer es organizar una serie de objetos o formas sobre un espacio determinado.

Las composiciones pueden seguir un orden. De hecho, hay un tipo de estructuras que sirven para
organizar composiciones que son muy frecuentes en las imagenes.

Las clases de composiciones mas usuales son:
e Composiciones horizontales (fig. 6)

En estas composiciones predominan las direcciones horizontales. Estas composiciones transmiten una
sensacion de equilibrio, calma, paz, quietud, tranquilidad,...

e Composiciones verticales (fig.7)

En los elementos que hay en este tipo de imagenes predominan las direcciones verticales. El significado
de estas composiciones es de fuerza, rotundidad, elevacion, espiritualidad,...

n



1. LA IMAGEN

e Composiciones diagonales (fig. 8)

En los elementos que encontramos en estas imagenes las direcciones diagonales
son las que predominan. Estas composiciones sugieren movimiento, desequilibrio,
subjetividad, tension, accion...

e Composiciones ciclicas (fig. 9)

En éstas, predominan las direcciones curvas. Las composiciones ciclicas también
indican movimiento, dinamismo, algo complejo...

12



Como habras podido observar hay mu-
chos tipos de imagenes y cada una cumple
una funcion determinada. Unas anuncian
un producto, otras son la imagen de mar-
ca de un grupo comercial, otras cuentan
algo sobre una época determinada, otras
intentan narrar una historia en una serie
de ilustraciones, otras intentan mostrar el
mundo desde otro punto de vista, otras
intentan esquematizar la realidad, otras in-
tentan divertirnos, otras nos informan de
lugares, otras regulan el trafico...

Llegados a este punto se hace necesario
definir qué es una imagen.

HACIA UNA DEFINICION
DE IMAGEN

* Una imagen debe concretarse en un soporte (pintura, es-
cultura, fotografia, cine, television, espejo, etc.).

* Una imagen es un elemento de comunicacion. Es un
MENSAJE, con un CODIGO, escrito por un EMISOR, para
que lo lea un RECEPTOR, del que se espera una reaccion.

* Una imagen existe en tanto que se ve.

* Una imagen debe reproducir un fragmento de todo
aquello que podemos reconocer. La experiencia es esen-
cial para entender (reconocer) lo que vemos.

* Una imagen es una realidad en si misma.

Seglin Abraham Moles:“La imagen es un soporte de la co-
municacion visual que materializa un fragmento del univer-
so perceptivo”.

[

campo de
experiencias
comunes

emisor

emisor—mensaje—recepto

receptor

1. LA IMAGEN

Fotografiar también es componer. Al final tenemos una
imagen plana con unos personajes, unos edificios, unos
objetos en un orden determinado que resultan mas o
menos significativos. Muchas veces ocurre que en la
fotografia sale sélo la cara de un personaje o la mitad
de su cuerpo o su cuerpo entero o un gran paisaje...

Estas diferencias a la hora de hacer aparecer una par-
te o toda la figura de un personaje en una imagen, se
llama escala o tipo de plano.

Para definir el tipo de plano de una imagen nos refe-
riremos siempre al porcentaje de personaje que apa-
rece en ella.

13



1. LA IMAGEN
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El plano es un parametro fundamental en el lenguaje cine-
matografico, aunque puede aplicarse a cualquier tipo de
imagen.

Los planos se clasifican en tres grandes grupos:
* Planos generales, lejanos o largos.
* Planos medios.

¢ Planos cercanos o cortos.

TIPOS DE PLANOS GENERALES

Los planos generales tienen un valor descriptivo y de pre-
sentacion.

GRAN PLANO GENERAL (fig. 10). Paisajes, grandes
escenarios, grandes multitudes. Los personajes son insigni-
ficantes.

PLANO GENERAL (fig. | 1). Los personajes se distin-
guen. Equilibrio, en la imagen, entre personajes y espacio.

PLANO DE CONJUNTO (fig. 12). La imagen presenta
los personajes en su ambiente. Se reconoce a los perso-
najes. La imagen tiene un valor descriptivo, pero también
puede ser narrativo.

PLANO ENTERO. En laimagen el personaje aparece de
pies a cabeza.Tiene un valor narrativo, sobre todo (fig. | 3).

TIPOS DE PLANOS MEDIOS

Los planos medios tienen un valor narrativo. En cine se
usan en didlogos y en escenas de accion.

PLANO AMERICANO (fig. 14). En la imagen el per-
sonaje queda cortado aproximadamente por las rodillas.
Tiene valor narrativo y dramatico generalmente. Ademas
de ver lo que hace el personaje, también podemos obser-
var la expresion del gesto.




PLANO MEDIO (fig. I5). En la imagen el personaje que-
da cortado a la altura de la cintura. Se resalta la cabeza y los
brazos del personaje.Tiene un valor expresivo.

TIPOS DE PLANOS CORTOS

En general los planos cortos tienen un valor expresivo y
dramatico. El espacio pierde toda relevancia. En la imagen
aparece el rostro del personaje para ver claramente su ex-
presion.

PRIMER PLANO (fig. 16). En la imagen aparece el ros-
tro entero del personaje. Tiene un valor dramatico y ex-
presivo.

PRIMERISIMO PLANO (fig. 17).En la imagen aparece
parte del rostro. Potencia el primer plano.

PLANO DE DETALLE (fig. 18). En la imagen se ve un
primer plano de un objeto.

1. LA IMAGEN
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La angulacidon es otro parametro muy
habitual en el lenguaje cinematografico.
Tiene que ver con que el punto de vis-
ta del observador esté mas alto o mas
bajo. En fotografia, seria el lugar donde
el fotografo pone la camara para sacar la
fotografia (fig. 19).

D. Velazquez

NORMAL (fig. 19a).

Da una sensacion de naturalidad y
normalidad. Tiene un valor expresi-
vo o dramatico.

PICADO (fig. 19b).

En la imagen el objeto se ve desde
arriba. Tiene un valor descriptivo
(paisajes, calles de una ciudad,...).

Da una sensacion de inferioridad de
lo representado.

S. Dali

CONTRAPICADO (fig. 9c).

En la imagen el objeto se ve desde
abajo. Refuerza el valor expresivo
y dramatico.

Produce una sensacion de superio-
ridad de lo representado.



En el campo de la imagen, probablemente sea la publicidad quien
mas y mejor usa este tipo de recursos: pretenden llamar la aten-
cién sobre sus productos para resaltar ciertos aspectos de ellos y
para transmitir ciertas ideas que puedan motivar al consumo de lo
anunciado.

Nos adentraremos en esta direccion para entender algo mas sobre
este apasionante mundo, que utiliza sobre todo la ambigiiedad de la
imagen en sus mensajes. Mensajes llenos de sutilezas y sugerencias
que tienen la mision de seducirnos e inducirnos a la compra de los
objetos que anuncian.

Los recursos expresivos que se usan en la imagen estan extraidos
de otros lenguajes como el escrito y el oral. Vamos a ver como se
utilizan algunos de estos recursos:

A. LA COMPARACION

En la imagen se presentan dos elementos para establecer las cua-
lidades diferentes y semejantes entre si (fig. 20).

B. LA SINECDOQUE

Consiste en mostrar, en la imagen, una parte de un objeto para re-
ferirse a su totalidad. También seria sinécdoque cuando se mues-
tra todo un objeto para referirse a una de sus partes (fig. 21).

La imagen del anuncio nos muestra una parte de un edificio para
referirse a él en su totalidad.

C.LA METAFORA

En la imagen se toma un elemento para anunciar otro. El ele-
mento que aparece se elige por unas cualidades que se quieren
atribuir al objeto anunciado (fig. 22).

'HEMISFERIC
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1. LA IMAGEN
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D. LA HIPERBOLE

Consiste en el uso de una exageracion para
destacar una idea (fig. 23).

En el anuncio la gran botella sobre el portico
nos llama directamente la atencion.

E. LA PERSONIFICACION

Al objeto anunciado se le atribuyen cualidades
o actitudes humanas (fig. 24).

Esta pareja de envases parecen humanos con-
certando una visita al médico.

F. EL SIMBOLO
(LA IMAGEN SIMBOLICA)

Es una imagen con una gran carga de signifi-
cado, aceptado por “todos”. El significado es
cultural (fig. 25).

Otras figuras literarias como la metonimia, la
alegoria, el juego de palabras, la ironia... pue-
den encontrar su equivalente en la imagen.

A veces es dificil ver en una imagen un re-
curso concreto. Frecuentemente las imagenes
resultan ambiguas y suele ser el texto el que
centra el sentido del mensaje. Eso ocurre en
publicidad, en fotografia de prensa, en los co-
mics, etc.

Dt sbe Ehrizrn Rins (v, Cambunbon, Peatvrdra, Galicia.

Brillante. Intenso. Elegante. Persistente. Amplio. Albarifio 100% del Val do Salnés,
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La primera condicion de la publicidad es atraer la atencion del “receptor”.

El técnico publicitario conoce lo que debe decir, pero no sabe como pronunciarlo, su verdadero trabajo empieza
aqui, en la busqueda de las formas correctas y precisas de enviar el mensaje.

La publicidad es un profesion basada en la comunicacién, pero hay que establecer la diferencia existente entre
comunicar e informar. La comunicacion se realiza tnicamente cuando el receptor ha captado el contenido de la
imagen. De este modo se produce un circuito en el que el emisor (técnico publicitario) sera el encargado de
preparar la comunicaciéon con el material o contenido de la misma, o mensaje, para lo cual utiliza una via, a la que
denominamos medio, y al final del circuito que hemos visto comenzar con el emisor, se encuentra el receptor,
o persona que recibe el mensaje. La radio, la television, las revistas, las vallas, los periodicos, los libros, el cine, etc.,
son medios de comunicacion (fig. 26).

La técnica publicitaria consiste en saber como se ha de preparar y transmitir un mensaje para que cada uno de
los espectadores a quienes se dirige forme su propia imagen de aquél y ésta responda exactamente a lo que se ha
querido decir.

1. LA IMAGEN
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RESENA HISTORICA

Para encontrar los primeros indicios de publicidad habria que remontarse a
cientos de anos atras. Quizas a Babilonia, donde los mercaderes pregonaban
a gritos sus productos. Se trataba de una publicidad muy limitada, como seria
hasta el advenimiento de la imprenta.

Ya en el siglo XV,William Caxton inicia la labor publicitaria propiamente dicha
al publicar un folleto en el que daba a conocer una obra suya. En el siglo XVIII,
el auge de la publicidad es ain mas notable y corre paralelo al extraordinario
aumento de la prensa diaria en Inglaterra (fig. 27).

“La funcién de la publicidad”, escribe Joseph Addison, en 1710, "es informar
acerca de donde puede uno proveerse de casi todo lo necesario para vivir".

A finales del siglo XIX, la publicidad comienza una nueva era, una especie de
modernizacion. Entonces se crean las primeras "marcas comerciales",y se cam-
bian las funciones de los agentes de publicidad. Estos, de simples vendedores de
espacios para el editor, se convierten en compradores y disehadores de esos
mismos espacios para los comunicantes (fig. 28).

J-M. SAUT 3 CODOLET 35205 - T4, 66.90.18.6%
i T R, i
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En 1911, la Asociacion de Clubes de Publicidad de
Ameérica redacta el primer codigo profesional y
realiza una campana acerca de la verdad publici-
taria.

En 1925, Daniel Starch, hombre especialmente
preocupado por el estudio cientifico de la efica-
cia de los anuncios, publica el primer tratado de
publicidad que sistematiza experiencias modernas.
Para que el anuncio sea positivo debe reunir las
siguientes condiciones:

a) Que sea visto.

b) Que sea leido.

c) Que sea creido.

d) Que sea recordado.

e) Que provoque la accion del comprador.

Martineau, en 1957, descubrid la importancia de
la emocién de la motivacidon inconsciente: los
anuncios no tienen por qué ser estrictamente ra-
cionales. "La reaccion de los humanos ante todos
los productos no es sélo racional, sino también
irracional. En una economia desarrollada, donde
pocas veces existen razones estrictamente racio-
nales para elegir un producto en vez de otro, las
emociones son de gran importancia” (fig. 32).

Paralelamente, David Ogilvy, basaindose en las
ideas de Martineau, cre6 la denominada escuela
de la "imagen de marca". Las imagenes de marca
han llegado a tener un valor propio como objetos
de consumo. El ser portador de las mismas indica
un deseo de apropiarse de los atributos que sim-
bolizan (fig. 31).
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En 1961, Rosser Reeves, adoptando un camino dis-
tinto, dio con otra de las piezas claves: se trata de la
USP (Unique Selling Proposition: propuesta Unica de
ventas). Segln este autor, el consumidor tiende a re-
cordar una sola cosa de un anuncio, un solo conepto
destacado, una sola afirmacion sobresaliente. Ahora
bien, al elegir una propuesta de este tipo, debe pro-

. 3 o ! 4 AR v o
LBebe con mesetzelon, 5 iU tespensabilided, av®

Oferta exclusiva.

curarse que la competencia no esté ofreciendo, no
haya ofrecido o no pueda ofrecer esa misma ventaja
(figs. 33 y 34).

Bernbach se plante6 muy seriamente la competencia
existente entre las marcas, entre los anuncios mis-
mos, y finalmente, entre éstos y otros estimulos que
rodean al hombre de hoy: la noticia que desequilibra

D Sk addd
Desnatados Danone ahora sin azicar. . i

Menos de 50 calorias por 100 g. ?” ‘Sﬁ

Cuerpos Danone. Cuerpos Sanos. =

Propuesta de un "ideal".

su interés hacia el anuncio, el programa de television
que lo mantiene tenso y expectante, etc. El anuncio
debe ocupar su puesto, tiene que sobresalir, hacerse
notar por encima de todo lo que le rodea y oculta. Su
técnica consiste en ligar la propuesta de compra de
un producto al momento en que se anuncia (fig. 35).
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MEDIOS PUBLICITARIOS. LA TELEVISION

McLuhan considera como “medio” todo lo que es
una prolongacién del hombre: desde un automovil
hasta el ordenador, desde el periddico hasta la silla.

La television es un potentisimo medio de comuni-
caciéon. Un anuncio creado por cualquier técnico y
difundido una sola vez por una cadena alcanza una
audiencia mucho mas amplia que la conseguida por

siusamorit
ya usa lo mejor

NORIT es &l producto neutro por excelencia, especial
mente estudiado para ol lavado en frio de sus prendas
finas do LANA, SEDA, NYLON® TERGAL® LEACRILY
ORLON® DRALON®y toda clase de fibras sintéticas o
Insustituible para las prendas do su bebé.

NORIT suaviza los tejidos. Aviva y abrillanta los colores.
Deja Ins prondas como nuevas.

No corra riesgos u
NORIT da siempre resultados seguros.

norit

es usado por millones de amas de casa

Familiar 130 grames
iparn tener siempre NOMIT a mano.
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Cervantes en, por ejemplo, cincuenta afios o mas.

Desde el punto de vista publicitario, y ain mas en
otros campos, la television esta especialmente indica-

da para la presentacion de demostraciones y ventajas.

Por lo tanto, en ella se ha de adoptar un estilo desen-
fadado y nada apremiante, un aire candido de no que-
rer vender: es lo que se denomina un medio frio.

Citroén C3

Descaradamente nuevo

¥

A CITROEN C3

a30e

&/

“Los nifos se inmunizan contra los anuncios de tele-
vision a los pocos afos. Los nifios estan atentos a un
programa y luego su atencion se desconecta cuando
llegan los anuncios. Es un mecanismo de defensa”, ex-
plica Scott Ward.

&
ERERRE 1Y

LO MEJOR QUE
TE PUEDE PASAR
.DE NUEVO!

v
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RECURSOS PUBLICITARIOS

Normalmente, para crear el material publicitario destinado a la
television, se suele utilizar alguno de estos recursos creativos:

I. Publicidad comparativa

L licidad . . itid Espafia i :
a publicidad comparativa esta p'ermltl Ja en Espafia siempre que ESTAS INSTALACIONES, EN EUROPA

se comparen datos o caracteristicas objetivas de dos o mas mar-

cas. Es una técnica muy extendida en Estados Unidos, pero prac- NADIE LAS SUPERA.

ticamente inédita en nuestro pais.

Han dado mucho que hablar las campafnas comparativas de los
zumos Don Simon, que se enfrentan a Minute Maid.

cARITAS

Para la directora creativa ejecutiva de Bassat O&M, Begona
Cuesta, “las comparaciones hacen que la creatividad destaque”.

Como antecedente, en 1996 los frigorificos GoldStar lanzaron
una agresiva campana que comparaba su periodo de garantia con
el resto de marcas.

2. La provocacion

Aunque algunas marcas han ensayado ligeras aproximaciones, la
publicidad de Benetton es la que con mas radicalidad ha profun-
dizado en la técnica de la provocacion. Ha utilizado imagenes de
monjas que se besan, un enfermo de sida, un deficiente mental
haciendo de modelo... Campanas que han creado cierta polémica
y de las que se ha hablado mucho en reportajes de medios de
comunicacion. Incluso el rechazo de muchos colectivos les ha
obligado a retirar a veces sus anuncios en algunos paises.

esitabadi

" Entera
i

“Es una formula”, afirma Paco Segarra,“que resalta aspectos muy
crudos de la realidad y que choca frontalmente con la imagen
edulcorada y excesivamente amable de las cosas, que habitual-
mente nos da gran parte de la publicidad”.
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3. La sinceridad

“La publicidad hace milagros... Sprite soélo qui-
ta la sed”. “Carlsberg, posiblemente la mejor
cerveza del mundo”. “Este anuncio es bastan-
te discretito, pero la promocion es bastante
interesante” (PizzaWorld). “Te gustara. O no”
(Telecinco).

Son cuatro ejemplos de campafas que, al con-
trario de lo que hacen la gran mayoria, no
buscan una sobrevaloracion de las cualidades
reales del producto o servicio, sino que hacen
una apuesta por la sinceridad. “Precisamente
por esto indica Miguel Garcia Vizcaino (Tiem-
po BBDO Madrid) causan gran sorpresa en la
audiencia, ganandose su simpatia por la falta de
agresividad que muestran”.

4. Ideas filosoficas y éticas

Casi todos los mensajes publicitarios tienen
dos componentes: los beneficios racionales
(por ejemplo, en el caso de un desodorante,
que tiene una accion prolongada o que no
irrita la piel) y los irracionales y emocionales
(atraccion sexual, triunfo social, etc.). Dentro
de éstos Ultimos, algunas campanas emplean
mensajes de tipo filoséfico y ético, en vez de
los mas socorridos valores hedonistas. Este es
el caso de una publicidad de Banco Sabadell, en
la que un un par de personas filosofan sobre las
cosas verdaderamente importantes de la vida.

En el campo ético, empiezan a ser habituales
campanas que defienden la solidaridad, el me-
dio ambiente, etc., muchas de ellas dentro de
estrategias de marketing social.

b\

Mariana
Seguira
existiendo
la belleza.
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5. Argumentos de cine

Las alusiones al mundo del cine son frecuentes. Ejem-
plos interesantes son el spot “Mafia”, de Mitsubishi
Montero, que recrea una historia de un arrepentido
que denuncia a un jefe mafioso. También el anuncio
del Cuponazo (“Yo lo vi primero”) tiene un aire ci-
nematografico. Al igual que el spot del Ford Mondeo,
en el que el protagonista de Expediente X vive un
fendmeno extrano.

"MERRY CHRISTMASM-,

| Lés Aciordades Sintars adverien que: FUMAR. PERIUDICA SEREAMENTE LA SALUD. |

6. Los efectos especiales

Por mimetismo con el cine, la publicidad recurre con
frecuencia a los efectos especiales para realizar spots
que sorprendan a los consumidores por su espectacu-
laridad. Logicamente este tipo de recursos esta reser-
vado para las campafas de gran presupuesto, especial-
mente de los sectores automovilistico y tecnologico.

Los efectos especiales transmiten a las marcas que los
utilizan ideas como dinamismo, vanguardia y sofistica-
cion.“También se emplea mucho en la publicidad diri-
gida a un publico joven, o bien a productos que buscan
rejuvenecer su imagen”, explica Antonio Montero.

206 EJ

PEUGEOT

7. Imagen espectacular

El cielo, el mar, el desierto, desfiladeros, valles inmen-
sos y paisajes de todo tipo sirven de escenario fre-
cuente en los anuncios publicitarios. Es un recurso
no solo utilizado en la television, sino que también
alcanza grandes cotas de espectacularidad en otros
medios graficos, sobre todo revistas y vallas.




8. Musica que engancha

La musica pegadiza y reiterativa suele ser un recurso
casi infalible para atrapar a la audiencia, segiin Begona
Cuesta. Algunas marcas usan canciones conocidas de
grupos de fama, como Estrella Damm, Volkswagen Golf
o El Corte Inglés (“Vivan las rebajas”). En otros casos,
como ha sido la ultima publicidad de la Once (“No
me llames iluso...”) se usan composiciones originales.

9. A contracorriente

La realizacion a contracorriente consiste en usar
recursos técnicos o estéticos que choquen con los
que se emplean en la publicidad habitualmente. Asi,
el dltimo anuncio de Cola Cao se ha montado utili-
zando algunas tomas falsas, con las que se hace un
guino simpatico a la audiencia. La misma técnica que
utilizé Natillas Danone con los futbolistas Caminero
y Sergi. También se incluian tomas falsas de ambos
cantando. Otras formulas de realizacion a contra-
corriente es emplear imagenes de una camara des-
enfocada, en movimiento o en cualquier angulo o
situacion inusual. También, para destacar frente a los
spots en color, que son practicamente todos, puede
realizarse un anuncio en blanco y negro, como ya se
hizo hace algunos anos con el spot del disco Duca-2,
en el que se lanzo6 el grupo Jarabe de Palo.

10. Silencio eficaz

Una forma de destacar son los anuncios sin sonido,
en todo o en gran parte del mismo.Algunos ejemplos
son las campanas de Big Mag (silencio total) o del Re-
nault Laguna (so6lo se oye el zumbido de una mosca).

1. LA IMAGEN
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I1. Feos, calvos y gordos

Los modelos esculturales y atractivos han sido los re-
clamos publicitarios mas utilizados. Como reaccién a
esto, han empezado ha aparecer personajes normales
y corrientes, gentes de la calle, con los que el publico
se siente mucho mas identificado.

En otros casos, se incurre incluso en la caricatura hu-
moristica, con personajes en los que se remarcan cier-
tos defectos fisicos.

Ejemplos significativos son las campanas de Dyc (“Gen-
te sin complejos”).

12. Nifios y mayores

La aparicion de ninos y personas de la tercera edad es
muy habitual en la publicidad. Estos grupos de pobla-
cion levantan la simpatia de la audiencia. Sirven para
anunciar cualquier tipo de productos, y no sélo los di-
rigidos especificamente a ellos.

13. Situaciones insolitas

Dos altos ejecutivos hablando sobre trucos de coci-
na; una atractiva mujer con unos guantes de boxeo
tapandose los senos; el presidente de la empresa acu-
chillando las ruedas del coche del director general por
envidia...

Reflejar situaciones insdlitas y chocantes, con la mayor
naturalidad del mundo, es una manera frecuente que
tienen los publicitarios para llamar la atencién. Es una
técnica muy efectiva para reforzar el nivel de recuerdo
de la campana.

“Se trata de exageraciones para subrayar mucho mas
el beneficio que aporta el producto, recurriendo sobre
todo al humor”, explica Begona Cuesta (Bassat O&M).

75 anos
haciendo sonar
al mundo.
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14. Actores con gancho

Una férmula bastante utilizada para asegurar el recuerdo es
la creaciéon de personajes con gancho, que potencien el re-
cuerdo. Son famosos el Primo de Zumosol, el Curro de Halcon

Vigjes, el Mayordomo del Algoddn, el cuiado de la Kangoo, etc.

Carls y Berg son otros protagonistas de spots que se han
hecho muy populares. Cuando se considera que el perso-
naje estd muy explotado, es posible su sustitucion por otro
protagonista. Es lo que ha ocurrido con Curro, que ha sido
reemplazado por el Inspector Chinchilla.

I5. Hombres objeto

Hasta hace no mucho, la publicidad utilizaba tan sélo a las
mujeres para realizar desnudos, semidesnudos o referencias
de claro contenido sexual. Ahora se ha dado la vuelta a la
tortilla, y cada vez los publicitarios utilizan mas el recurso
del “hombre objeto”.

Gran éxito han tenido las campanas del Hombre Martini o
de Cocacola light, en las que apuestos modelos levantan las
pasiones de las chicas de la oficina. Mas ejemplos: el desnudo
trasero utilizado en una publicidad de Liberto o la pasarela
con modelos desnudos de Titto Bluni.

16. Queridos animales

La publicidad con animales estd motivada por la simpatia que
muchos de ellos suelen levantar entre los humanos y los

conceptos y sensaciones de lo mas variado que nos sugieren.

Perros y gatos son los que sin duda acaparan mas horas de
pantalla, aunque siempre se intenta sorprender con otras
especies: caballos, leones, animales exoticos...

Uno de los casos mas recientes es el spot “Camello”, con el
que Audi gano el Festival Publicitario de San Sebastian. Un
camello (bajo consumo) y un guepardo (velocidad) acaban
dandose un beso.

1. LA IMAGEN
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17. Segundas partes

Algunos anuncios tienen tanta aceptacion que, en campanas sucesivas, se
utiliza una nueva version del mismo anuncio. Lo positivo es la continui-
dad con una linea de comunicacion de éxito. Pero otras veces, la segunda
versién supone una pérdida de frescura y de originalidad.

18. Formatos atipicos

En television el mas utilizado es el spot de 20 segundos. Una variante es el
spot de 20 segundos clasico durante los primeros dias y luego se refuerza
con versiones de |0 segundos. Otras técnicas son las campanas intriga:
se crea un suspense y no se desvela el producto hasta pasados unos dias.

19. Llamar la atencion en la calle

En publicidad exterior, los soportes mas espectaculares estan siendo los
grandes telones con publicidad que cubren las fachadas de las grandes
obras en puntos céntricos de las ciudades. En vallas, el sistema Prisma
permite ver una imagen diferente segun el angulo de vision que se tenga.
Otra forma de destacar es que alguna de las figuras de la valla sobresalga
fuera de la superficie rectangular de la misma.También son llamativas las
vallas luminosas para ser vistas incluso por la noche.

20. Nuevas tecnologias

Las nuevas tecnologias de la comunicacion abren nuevas vias a la creati-
vidad. Canal+ ofrece en los partidos de futbol sobreimpresiones publi-
citarisa en distintas partes del campo. Mas recientemente, Canal Satélite
Digital ha puesto en marcha unos servicios de publicidad interactiva,
inaugurada con un anuncio del Renault Clio.

21. Vinculacion al programa

La linealidad de un bloque clasico de anuncios puede romperse con el
patrocinio de espacios televisivos o la telepromocion. Otra técnica son
las franjas publicitarias en la parte inferior de la pantalla. Una féormula
original es,como ha hecho Telefonica, colocar spots al final del bloque y
hacer referencias a los programas que le siguen.

ABSOLUT COLLECTION.

0 INGLEAES
O MUY ZOUCADDS.
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La forma mas inmediata de identificar un mensaje publicitario en cuanto tal es el soporte donde
éste se presenta.Asi, un anuncio en prensa siempre sera reconocido como lo que es, incluso
en el caso de los llamados publirreportajes, aunque sélo sea porque en estos ultimos resulta
obligatorio insertar la palabra “publicidad” en la parte superior del texto. Mas facil resulta aun
en las vallas o en la television, por poner otros ejemplos. Sin embargo, hay muchas formas de
publicidad —algunas muy sutiles— que se escapan por otros caminos. Resefiamos algunas:

Publicidad encubierta. Una pelicula que tuvo mucha aceptacién fue Close Encounters of the
Third Kind (“Encuentros en la tercera fase”). Casualidad o no, en diversas secuencias de ese filme
aparecen casi todos los modelos de camaras Kodak y, en algunos casos, como el modelo Instant,
casi con el mismo tratamiento que un spot. Sin afirmar que se trata de un ejemplo de publici-
dad encubierta, lo que si esta fuera de duda es que en muchas peliculas se utilizan —y se cobra
por ello— determinados productos como objetos de uso del idolo, la estrella, el protagonista.Y,
por supuesto, no hace fal- I _

ta extenderse en absoluto : ' :
sobre la eficacia de este
sistema. Lo mismo suce-
de en television: a veces la
camara se detiene en una
determinada valla en un
campo deportivo o sor-
prende a un presentador
fumando una determina-
da marca de cigarrillos...Y
al igual que en el caso an-
terior, resulta dificil saber
cuando es el azar, y cuan-
do el dinero, el determi-
nante de esa publicidad
indirecta (figs. 54 y 55).

Publicidad encubierta.

1. LA IMAGEN

Persona anuncio.
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Los deportistas-anuncio. No es nin-
gun secreto que tenistas de primera fila
cobran por usar cierta marca de raqueta,
determinadas zapatillas, rotulos en la ca-
miseta y jhasta determinada cinta para el
pelo! Otro tanto sucede con los pilotos
de competicion y su automévil, o con los
ciclistas. Esta practica puede llegar hasta la
astucia. Un ejemplo: es un hecho conocido
que en algunos paises esta prohibido hacer
publicidad de alcohol o tabaco;sin embargo,
en un Grand Prix, millares de espectadores
y millones de televidentes reciben image-
nes de marcas de esos productos pintadas
en algunos vehiculos de los que intervienen
en la carrera (figs. 57 y 58).

Soportes atipicos. La publicidad se vale
de otros muchos soportes y oportunida-
des que, en principio y por definicion, no
son propiamente publicitarios. Este cam-
po es todo un mundo nuevo en el que la
imaginacion persigue rizar el rizo; tal es el
caso, por ejemplo, de las camisetas-anun-
cio. Lo original de este método no esta en
anunciar sobre camisetas, sino en conseguir
que la gente pague por comprar una que
anuncia un club o una bebida;y que,ademas,
al ponérsela, se preste a hacer de perso-
na-anuncio gratuitamente. Hay otros casos
menos llamativos, pero no menos eficaces:
desde las fundas de los billetes de avion en
las que se anuncia un servicio de alquiler de
coches, hasta las cajas de cerillas que anun-
cian un tabaco, pasando por las bolsas de
plastico de la compra, los flotadores y los
balones de playa (fig. 56).

PANS

& COMPANY
I Ll l l.l ]

Al

BONOBI{S

18 d'us/Condicio

Vilido todos los dias de la semana. Caduca el 20/12/2002

‘ I

Por la compra
de un bocadillo
te regalamos otro*

Cinta en el pelo:

21.000 € Pelotas:
18.000 €
Escudo SAS: N l g;c())r(;:lg Jé:
2.750 €

) \T
Raqueta:

180.000 €

Mufequeras:
Camiseta, 13.600 €
falda,
calcetines:
225.000 €
Zapatillas: TOTAL: 506.350 €
45.000 €

Deportista-anuncio. (1999).

PILOTA TU EQUIPO

LA MEJOR FORMULA
EL QUE CONDUCE NO BEBE

Deportista-anuncio. Alonso.



GlE DEL g
LGP
)

r--.-.ig:

1910 / R. Izquierdo.

“ SEVENDE QU

G

VICENTE BOSCH pansrons ESPANA
1910 / Ramén Casas.

1. LA IMAGEN

FREIXENET

5. SADURNIL'DE NOYA

33



1. LA IMAGEN

34

8
’ .ml\-
[l
RS,
2% :

(.:’ft] vt

PIERROT

FAMOS0S POR
SU SUAVIDAD

“lcr bl ik 'z E. =
‘(({'\— il -_,I_. o - = b




Cuando su salud estd por medie, jlo mejord
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La palabra género designa “el conjunto de cosas que se pueden considerar formando un grupo, por tener uno o
varios caracteres comunes” (Casares). En cine lo consideraremos desde dos puntos de vista: comercial-in-

dustrial y estético.

A. Comercial-industrial

Desde el punto de vista de la produccion, las peliculas tienen determinados rasgos comunes reconocibles

por el publico y que por ellos mismos el publico las hace
rentables al llenar las salas (“vamos a ver una de romanos”,
“una de vaqueros”, “una de miedo”...). Asi, el género es una
formula comercial que asegura la rentabilidad de las pelicu-
las.Aunque no es exclusivo de Hollywood, fue el cine ameri-
cano el que acabd tipificando la lista de los géneros: western,
fantastico-terror, comico, comedia, musical, bélico, aventuras,
historicas, policidco-negro, suspense, melodrama, romantico,
ciencia-ficcion.

No entraremos en la cuestion de por qué esa féormula acabd
triunfando, aunque hoy no tenga la misma validez que en los
ahos dorados de Hollywood, pero si en la cuestion de lo que
algunos criticos han llamado “ocaso de los géneros” a partir
de los anos 60, y sobre todo en su relativa revitalizacién desde
mediados de los 70 —el “nuevo Hollywood”—. A partir de esa
fecha a lo que hemos asistido en realidad es a la “mezcla de
géneros”, —si es que alguna vez se mantuvieron puros— como
formula comercial consciente y premeditada (ejemplo: Regreso
al futuro: aventuras, ciencia-ficcion, comedia).

La cuestion central estriba en determinar como reconoce el
publico que una pelicula es de tal o cual género (o dicho de otra
manera, como elabora el film la productora para que el publico
reconozca la pelicula como perteneciente a tal o cual género).

KADIOEE .-

ZITA JOHANN
DAVID MANNERS
EDWARD VAN SLOAN
ARTHUR BYRON

Western.
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A.l) Elementos iconograficos

Son aquellos elementos reconocibles por el publico desde los primeros planos
del film. Si vemos caballos, praderas, pistolas, poblado... sabemos que nos en-

contramos ante un western; si vemos galeon, corsario, lombarda, pata de palo...

sabemos que nos encontramos ante “una de piratas” o mas genéricamente “una
de aventuras”. Pero incluso los propios titulos de crédito ya nos dicen el género
(ver titulos de crédito de “Cotton Club”). Como reflexion sobre este ultimo
punto, hay que anotar el trabajo que se podria realizar en clase sobre esto com-
parando los titulos de crédito de los diferentes géneros. Por ejemplo, sobre la
tipografia (ejemplo: comparar las tipicas letras del western con las de un film de
terror).

Se trata, pues, de todo tipo de elementos visuales y ambientales facilmente
reconocibles por el espectador.
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Comedia.

Comico.

Musical.

JENE KELLY - DON

A.2) Argumento

¢Hay argumentos propios de cada género! Si; pero sobre todo un desarrollo y un
tratamiento distintos en cada uno de los géneros. El publico esta acostumbrado a eso.
Seria inverosimil para un espectador normal que en un momento determinado Bo-
gart se levantara de la mesa de su despacho de detective y se pusiera a cantar, hablan-
do de lo complicado y enrevesado que esta el asunto de El Halcon maltés. Asi pues,
se tienen que seguir determinadas reglas que no se pueden saltar. Sélo Ultimamente
se esta poniendo en evidencia los falsos mecanismos de identificacion por parte del
publico en que se basan los géneros (ejemplo: Movie, movie de Donen).

Por ultimo, en cuanto al tratamiento del argumento, cada género requiere uno
distinto: véase por ejemplo una misma situacion resuelta en clave de come-
dia o de drama; los ejemplos serian muy abundantes. Sin olvidar, también, los
personajes tipicos, pues por ejemplo, ;qué haria un sheriff en una pelicula de
gansters?; de ahi, jsolo podria resultar una comedia?
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A.3) Musica

Aunque no se dé siempre y haya ido evolucionando,
es un elemento muy caracteristico de determinados
géneros. Cuando uno oye musicas de peliculas, es
capaz de reconocerlas como pertenecientes a tal o
cual género: musica de comedia, de terror, de sus-
pense, de western. Se podria analizar en este sentido
el anuncio de Marlboro, por ejemplo.

Bélico.
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A.4) Temas

En teoria todos los temas podrian ser tratados den-
tro de todos los géneros (por ejemplo: la incom-
prension padres/hijos la podemos ver en un western,
comedia, aventuras...); pero hay temas que son mas
aptos —y el publico (y el productor, por tanto) lo
saben— para unos géneros que para otros. El tema
de la traicion, por ejemplo, es mas adecuado para el
western que para la comedia (ejemplo Ran de Kuro-
sawa).Asi pues, los géneros van seleccionando/prefi-
riendo unos contenidos sobre otros y el publico ha
terminado por aceptarlo sin cuestionarselo; y por

ello también la produccion.
Aventuras.

1. LA IMAGEN

A.5) Planificacion montaje

Es una cuestion que hay que investigar. Pero se intu-
ye que hay un cierto predominio de determinados
elementos linglisticos segin los géneros. El plblico
dificilmente admite un gran plano general en una co-
media, y en el western es casi imprescindible; o el
montaje alterno tipico de la comedia, frente al mon-
taje paralelo practicamente inexistente en el western.

Historico.
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El rodaje de una pelicula es una em-
presa cuya complejidad crece cuanto
mas cara es la produccion. Pero, jcua-
les son esos elementos que hay que
poner en marcha para que surja la ma-
gia? ;Quiénes intervienen, ademas de
los protagonistas?

13.1. Guion
Nace una historia

Es el elemento basico en el proceso
de realizacion, la guia de donde sale la
informacién de una pelicula. El guién
suele partir de una idea y ésta puede
partir de un cuento, de una novela, de
una obra teatral, de un acontecimiento
historico, de una noticia... Jean Claude
Carriére, guionista que colaboré en
muchos de los filmes de Bunuel, sugie-
re que “para escribir un guion, lo
mas importante es sentir que
detras de una idea hay una his-
toria”. Y una vez que se tiene la idea
como punto de partida hay que buscar
en el entorno, descubrir a los persona-
jes que lo pueblan, averiguar lo que les
pasa, las circunstancias que les obligan
a comportarse de una forma determi-
nada y las causas que les conducen a un
final feliz, o a un callejon sin salida...

Oscar al mejor guion original del afio 2003.
Pedro Almodévar.
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13.2. Produccion
;Quién pone el dinero?

El productor se encarga de la financia-
cion de la pelicula y participa en todo el
proceso de la misma.“A veces, antes que
el director”, nos dice Gerardo Herrero,
director y productor de Territorio coman-
che o Mensaka... El productor tiene
que estar en la fase de elabora-
cion del proyecto, en el proceso
de escritura, en la eleccién del
equipo técnico y discute con el direc-
tor sobre los actores que van a intervenir.

13.3. Direccion
La verdadera estrella

Para Roman Polanski, “el director es
siempre la superestrella. Las mejo-
res peliculas, lo son tUnicamente
a causa del director. Si se habla de
Ocho y medio, de Fellini, o de 2001..., de
Kubrick, es gracias al director, que fue la
estrella de su realizacion”. Para Berto-
lucci, “los directores siempre hacemos
una misma pelicula que avanza a la vez
que nuestra vida. Si las juntamos, ten-
dremos la imagen de un hombre, de un
autor y la vida de ese autor trasladada a
varios personajes distintos”. El director
es el autor, el creador, el encargado de
transmitir en imagenes las secuencias
del guién. Es también el responsable de
la coordinacion de todos los elementos
del rodaje: actores, decoradores, figuri-
nistas, operador, montador...
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Rodaje de El mayor
espectaculo del mundo.

13.4. Fotografia
iHagase la luz!

Los operadores son los que marcan la pauta de la luz y
el color en el cine, crean el espacio visual de la pelicula.
En Espafna, mirando atras —Paniagua, Baena, Fraile—, hay
una parada obligatoria en Luis Cuadrado (El espiritu de
la colmena y el Sur). La maestria de Cuadrado ha creado
una escuela, donde brillan con luz propia Alcaide (Paraisos
perdidos), Teo Escamilla (Extramuros) y Javier Aguirresaro-
be (Los otros).Y en el ambito internacional las influencias
son muy diversas: Sven Nykvist, Gritos y susurros; Janusz
Kaminski, La lista de Schindler; John Alcoy, Barry Lindon;
Storaro, Apocalipse Now. El director de fotografia sigue y
guia las 6rdenes del director, propone brillos y sombras,
dispone distancias y elabora la imagen movil que da vida
a la pelicula y su atmésfera.

13.5. Direccion artistica (decorados)
Un espacio y un momento

Para Luis Ramirez, director artistico de Bufiuel y la mesa
del Rey Salomén, “el fin de la direccion artistica es situar la
pelicula en unos espacios, en una época y circunstancias:
dénde, cuando y como”.

El donde son los espacios, que tendran que ade-
cuarse a la planificacion para el rodaje: dimen-
siones, entradas, huecos... Tanto en exteriores
como en interiores, en platé como en escena-
rio natural (por ejemplo: un lujoso salon siglo XVIII). El
cuando corresponde a la época de la historia que estamos
contando, con sus caracteristicas de estilo; también incluye
el tiempo climatologico y el momento del dia. El como son

las circunstancias, es la parte que mas ayuda a describir a
los personajes y su historia: define lo mas préximo al es- Decorados de La caida del

pectador: condicion social, habitos, estado, situacion. Imperio Romano. 1964.
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13.6. Vestuarios
A todo trapo

Contribuye en buena parte a la credibilidad de la historia que se narra. En las
peliculas de época el figurinista juega un papel muy importante en la produc-
cion: Muerte en Venecia, Shakespeare in love... El guion, la época y los personajes
son el principal tema de conversacion del figurinista con el director artistico, el
iluminador y el director para la confeccion del vestuario. Para Javier Artinano,
poseedor de varios Goyas por sus trabajos en El Lazarillo de Tormes y otras, y
figurinista de Juana La Loca, de Vicente Aranda, “el trabajo directo con el di-
rector artistico y con el iluminador es imprescindible. Con ellos comenta los
tonos de color ideales, la textura y calidad de las telas. Todo ello ayuda a crear
la atmosfera adecuada”. Los decorados, el vestuario, el maquillaje y
la peluqueria son el esqueleto de los personajes.

1. LA IMAGEN

13.7. Sonido
Mejor en directo

Los tiempos en que el sonido era el pariente pobre de la narracion cinemato-
grafica parecen haberse superado en la actualidad y el sonido directo ha recu-
perado su lugar. S6lo algunos directores como Garci prefieren que
sus actores se doblen a si mismos en las salas de doblaje. Lo
que se pierde en calidad se gana en credibilidad. Para Ricardo Steinberg, uno
de nuestros técnicos de sonido mas prestigiosos, “hace ya tiempo que el cine
dejé de ser mudo pero todavia hay quien olvida que la narracién entra tanto
por la vista como por el conducto auditivo, que los didlogos tienen que llegar
al espectador, que es preciso un ambiente sonoro, que la musica y los efectos
enfatizan las intenciones de las imagenes”. El sonido es uno de los terrenos
donde mas ha avanzado la tecnologia.

Primer sonido en directo
del leén de la Metro para
Sombras blancas.

De Mille revisa el
vestuario creado por
Michell Leise para Popea.
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13.8. Montaje
Puntuacion y ortografia

Para el director Vicente Aranda (Juana la Loca) “el montaje no debe no-
tarse. Una pelicula debe dar la sensacion de que esta rodada en
un solo plano”. Por las manos del montador pasa todo el material rodado y
él es el encargado de darle forma definitiva a la pelicula. El es el primer especta-
dor junto con el director, companero de muchas horas en la sala donde el guion
deja de ser guion para convertirse en imagen y sonido.Antonio del Amo, uno de
los mejores montadores de nuestro cine, cuando habla de su trabajo lo llama la
gramatica del cine:“puntuar, poner comas, paréntesis...”. La tecnologia digital se
ha impuesto rapidamente en el sonido, pero no en imagen, y hay muchos que
defienden a brazo partido las virtudes de la moviola, el método tradicional.

13.9. Mausica
Suena la orquesta

Como le sucedio al sonido durante muchos anos, la musica tampoco fue muy
tenida en cuenta en los anos mas oscuros del cine espanol. El compositor se
suma al proceso de elaboracion de la pelicula cuando se finaliza el proceso de
montaje. La pelicula suele presentarse al compositor como una
estructura completamente cerrada, no sélo porque en ella ya estan
definidos la trama, las situaciones, los personajes y los didlogos, sino también
porque estan ya determinadas las duraciones de los planos y, por lo tanto, las
secuencias que definen la accion. El compositor, a partir de ahi, tiene que tra-
tar de expresar aquello que desea y tendra que conseguirlo traduciendo las
imagenes que se han rodado a sonidos musicales.
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Los Mejores Temas Instrumentales de Peliculas



13.10. Publicidad
Estrategias de la informacion

Es importante a la hora del lanzamiento al mercado de la pelicula. Una vez ter-
minada, comienza la campana de promocion. El futuro espectador tiene
que enterarse de lo que va a tener a su alcance. Es el momento
en el que deben actuar los responsables de la promocion. El desarrollo de la
industria durante los Ultimos 20 ahos viene acompanado de la concienciacion
por parte de los productores y distribuidores de las estrategias de marketing
de cara a la venta de peliculas. Las campanas publicitarias empiezan a aflorar en
nuestro pais, cristalizadas en mensajes secuencia, carteles y despliegues graficos.

Estreno de

El proceso
Paradine de
Hitchcock. 1947.

ENTREVISTA

Kate Winslét.

| PROS  CONTRAS 1z 15 01015101101

1. LA IMAGEN

13.11. Estreno
La hora de la verdad

Ya en la cabina de proyeccion, seré el publico quien tome la decision. El es el
verdadero protagonista del estreno que, bien atraido por los nombres de los
actores, bien por el director o por el boca a boca, decidira la suerte de la pe-
licula. Publico y critica pasan examen. Parece una exigencia de
los tiempos que muchas peliculas nos den exactamente lo que
esperamos de ellas. Ni mas ni menos: unas dosis de tension y de emocion,
los ingredientes justos para que sea considerada una pelicula.Y que funcione.
Por supuesto, en un formato que nadie ponga en duda, desde la duracion o el
color hasta el argumento. Siempre habra quien esté convencido de que el cine,
cien anos después, sigue descubriendo con cada pelicula la receta perfecta.
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Siglo XV. Conjunto representando
las armas de los condes de Holanda,
Zelanda y Frisia. Composicion muy
acorde con los gustos de la época.

Cruz ansada, Lyno, de origen
egipcio que significa vida,
también simbolizé la
inmortalidad del alma.




Lo mares prbeuda Friacheomes 100 HC

Juan Pumareta.
Dibujo a boligrafo.

Portada Arte Fotografico.
Enero 1991. Montaje fotografico.

Miniatura Portada
Catalogo Moleiro.

Portada Catalogo Moleiro.
Dibujo cientifico.

.

MOLEIRO N
M EDITOR, S.. X
Travesera de Gracia, {E
Tel. (34) 952 40 20 5 (31) 932 01 30 62

Fernamda ol Sante, 23 + 28010 Masdrid
Iettpietiwsw, malefrn,eom o e-mail: mmeimolesra,con

47



48

+
+
+
+
+
+
+
%
+
4

CHANEL

e

trbbbbbbbe,

Holograma. Arte Fotografico.
Abril 1990. Pagina 301.
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Caravaggio. Baco.
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Dibujo de Sanguina de Rafael.

Dibujo lapiz de plata,
de Albertinelli.
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Mosaico romano.

Vidriera medieval.

Pintura prehistérica.
Lascaux.



Fotografia.

Fotograma de cine,
El Hobbit.

Escultura poliéster.
V. Patén.
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EL DIBUJO
EN LA MODA

Dibujar la moda

Los vestidos imaginados por el disehador de moda to-
man forma, antes que nada, sobre el papel. El figurin es
una herramienta practica pero, a la vez, una ventana
abierta a la imaginacion creativa. En la historia, los pri-
meros bocetistas fueron pintores que colaboraban con
los modistos. Luego ambas figuras se unieron y hoy en
dia los figurinistas trabajan sobre todo en los vestuarios
de cine y teatro.

Pasado y presente de las maniquies

Este elaborado boceto de grupo corresponde a la coleccién otono-invierno 2006-2007 del
disehador valenciano Carlos Haro. Como toda la serie, titulada “Maniqui”, el figurin de Haro
remite a los afios cincuenta, a la época de la estética de las revistas de moda de entonces, a
la edad de oro de la alta costura.
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LEPARE/POIRET

Esta ilustracion de Georges
Lepape se publicé en 1914
en Le Gazette du Bon Ton.
Es un abrigo de color pur-
pura disenado por Paul Poi-
ret. La modelo no responde
en absoluto al canon utiliza-
do de la época.

MAINBOCHER

El modisto norteamericano
que triunfé en Paris tenia un
libro de patrones exclusiva-
mente para Wallis Simpson,
Duquesa de Windsor. Casi
siempre eran modelos lar-
gos y estrechos, cerrados y
con mangas.

CHRISTIAN DIOR

Christian Dior, que empe-
z6 ganandose la vida como
ilustrador, introdujo durante
sus once ahos de creador el
doble de lineas dentro de su
New Look. Esta es la famo-
sa A o trapecio, creada en
1955.

YVES SAINT
LAURENT

Los coloridos trajes de las
viejas campesinas rusas ins-
piraron la coleccion para el
invierno 1976-1977 de Yves
Saint Laurent. Faldas anchas,
mangas voluminosas y ricos
bordados.

ALEX VIDAL

En la actualidad, los disena-
dores empiezan por dibujar
su propio boceto del vesti-
do. Este es de la coleccion
de invierno de Alex Vidal.
Muestran mujeres de miem-
bros mas que estilizados.

MARTY/POIRET

En ocasiones los ilustradores ana-
dian animales. Este dibuo se titula
“El ciervo domesticado”, data de
1972, el vestido es de Poiret y se
publico también en Le Gazette,
pero el dibujo es obra de Marty.

ELSA SCHIAPARELLI

En anos de guerra, la moda se hacia
practica. Schiaparelli creé una indu-
mentaria apropiada para los refu-

gios antiaéreos, similar a un mono.

Se supone que en el bolso iba la
mascara antigas.

VALENTINO

La coleccion de primavera/verano
de 1969 era muy romantica, basada
en la decoracion floral.Valentino es
también un dibujante con talento,
como puede apreciarse en este es-
bozo.

JEAN PAUL GAULTIER

En 1990, Madonna se dejé embu-
tir en los corsés de pechos atomi-
cos de Gaultier —constante en su
obra— para su gira mundial Blond
Ambition. Este boceto representa a
la estrella del pop.
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Richard Brooks
(melodrama).

Michael Curtiz
(historia ficcion).
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Billy Wilder
(comedia).
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Musical.

John Guillermin
(catastrofista).

PAU
STEVE NEWMAN

WILLTAM
McQUEENk wiLCTAM

FAYE
DUNAWAY

SUSAN RICHARD JENNIFER 0.0 ROBERT ROBERT
!bl’ﬁ‘RE BLAKI BERL ¥ \ G AGNER

ﬂWlN ALLEN -

®

55



56

THE MAN WITH NO NAME IS BACK!
THE MAN IN BLACK IS WAITING...

Sergio Leone
(western).

Guy Hamilton
(policiaca).

JACK LEMMON
LEE HEMIGK

| (melodrama).

Blake Edwards

@

Stanley Kubrick
(terror).

Raoul Walsh
(aventuras).
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PELICULA
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John Ford

(aventura romantica).

~ GLARK GABLE
HVA GARDNER

®

Melodrama.

Policiaco-negro.

A new-

and altogether
different-
screen
excitement!!!

Suspense. @
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ORSON WELLES

CiTIZEN

A - The Unholy Yovel.

. D'W-GRIFFITH'S W 5 e )
COLDSSAL SPECTACLE = . - .?_ ¢ AR KGR BT
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=A SUN PLAY OF THE AGES -
MR.GRIFFITHS FIRST PRODUCTION SINCE

"THE BIRTH OF A NATION"

5 =
@ Griffith (pioneros). @ Orson Welles (innovador). @ Coppola (musical).
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S La imagen PARA RECORDAR

ARGUMENTO PRODUCTOR

AYUDANTE PRODUCCION
DE
DIRECCION

ARQUITECTO
DECORADOR

Recuerda como se
hace una pelicula

MAQUILLADORA JIRAFISTA

INGENIERO
DE

SONIDO
ALBANIL

JEFE
DE ELECTRICISTA
FOTOGRAFIA

MUSICA

PINTOR
LES

ACTORES MONTAJE
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“ Estamos inmersos en la civilizacién de la imagen.

% La realidad es una cosa y la representacién de esa realidad, otra muy
distinta.

% Las imagenes tienen distintas funciones.

“» Una imagen debe concretarse en un soporte.
% Una imagen debe usar un codigo conocido.
% Una imagen existe en tanto que se ve.

% Una imagen es un sistema de comunicacion visual. Un emisor emite un
mensaje que recibe un receptor del cual se espera una reaccion.

“ Una imagen fija es aquella que no tiene movimiento real.

% Una imagen movil es aquella que ofrece un movimiento aparentemente
real generado por una sucesion de imagenes fijas.

% Componer es ordenar intencionadamente unos elementos en un espacio.
% Tipos de composicion: Composicion Horizontal; Composicion Vertical;
Composicion Diagonal; Composicion Ciclica.

% Escala o plano.Viene definida por el tanto por cien de personaje que llena
el espacio de una imagen.

% Tipos de planos:

Planos cortos (expresivos).
Planos medios (narrativos).
Planos largos (descriptivos).

% Angulacion. Nos sitia el punto de vista del observador que realiza la
imagen. Tipos de angulacion:
Picado (inferioridad).

Normal (naturalidad).
Contrapicado (superioridad).

% La imagen usa ciertos trucos para comunicar mejor sus significados. Los
recursos retoricos se emplean con este fin (Metaforas, Sinécdoque, Perso-
nificacion, Hipérbole).

% La forma de los logotipos tiene que ser simple: circulos, triangulos cua-
drados, etc.

% El logotipo es el signo o la marca que identifica a una empresa o producto.

% Las formas figurativas deben ser lo mas simples posible. Preferentemente
siluetas.

% Los logotipos con el nombre de la marca debe distinguirse y diferenciarse
por la grafia de sus letras.

% El rediseno de un logotipo debe mantener los rasgos mas tipicos y carac-
teristicos de su forma original.

{Qué te recuerda esta imagen?
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1. LAIMAQGEeN.....ceeccccrcrcceressccceeescaneees
2. Configuracioén de la forma..................
R =3 [ oo ] [o T o
4. TeXturas.........ccccommmmmmeenssnsssnnseneeeeesssssnes

5. Las formas geomeétricas..........ccveenneeee
6. Composicion modulary artistica
7. Sistemas de representacion...............
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* Recorta y pega en las laminas ejemplos graficos de los tipos de R.
Retoéricos antes mencionados.

* En las l[aminas debes distribuir adecuadamente las fotografias.

* Puede servirte de pauta la siguiente distribucion.

RECURSOS RETORICOS

RECURSOS RETORICOS

.......................... ACTIVIDADES

Materiales

* Revistas y periodicos (sélo las fotografias).
* Tijeras.

* Pegamento.
* Lapiz y goma de borrar.
* Reglas.

. En la ficha aparte contesta a las siguientes preguntas so-
. bre el trabajo que acabas de hacer:

a) ;Qué imdgenes describen un espacio?

b) ;Qué imdgenes mantienen un equilibrio entre el
persongje y el espacio?

¢) ;Qué imdgenes tienen un predominio del personaje
sobre el espacio?

d) ;Para qué crees que se utilizan los distintos tipos de
planos en las imdagenes?
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PLANOS GENERALES

SINECDOQUE

COMPARACION METAFORA

T.1 - Ldmina 1a
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PLANOS MEDIOS

PERSONIFICACION

SIMBOLISMO

T.1-Lamina1b



AIUIMINOT O ... e e e e e e e e s e eee e ees e eee s eeeees

LA ANGULACION

NORMAL PICADO

T.1 - Ldmina 1c

CONTRAPICADO
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F A F ,
- Materiales

* Relinete en grupos de tres o cuatro personas.

* Te presentamos una ficha que debes rellenar observando una ima-
gen de esta pagina.

* Se trata de leer las imagenes que solemos tener a nuestro alre-
dedor para entender mejor lo que quieren decir, para saber mas
sobre ellas.

J ,il,- :‘ . i '.‘,' ‘
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BUSIEK
PACHECO
MERINO

%JmGDION oe
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PELIGLLA ASHTON
PO R Cesrwery

velidadera cerveza negra
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IMAGEN SOBRE LA QUE SE TRABAJA.
A
DATOS OBJETIVOS:

SIGNIFICADO DE LOS ELEMENTOS.
(Connotacion)
SIGNIFICADOS DE LA IMAGEN.

* TAMANO + ;QUE SIGNIFICAN LOS ELEMENTOS

* FORMATO PRINCIPALES?

* SOPORTE

+ TECNICA ;Y LOS SECUNDARIOSY.......cooirirerineirerianas

+ ;CUANDO? (época, fecha)

« ;DONDE HEMOSVISTO LA IMAGEN?
(revistas, escaparate, museo, valla publicitaria,...)

DESCRIPCION DE LOS ELEMENTOS
(Denotacién).

TEXTO

« ESLOGAN, TITULO

* OTROS TEXTOS

¢ SITUACION DEL TEXTO....ooommoeerererrrrssssneens

IMAGEN
» CLASE (dibujo, fotografia, pintura...)

* ELEMENTOS PRINCIPALES

* ELEMENTOS SECUNDARIOS

* TIPO DE PLANO UTILIZADO

+ COMPOSICION Y SITUACION DE LOS
ELEMENTOS

+;QUE INTENCION TIENE LA
COMPOSICION?

+ SEAPRECIA CLARAMENTE ALGUN

* {QUE SIGNIFICAN LOS OTROSTEXTOS!.....

RELACION IMAGEN-TEXTO.
* ;SE ENTIENDE EL SIGNIFICADO DE LA
IMAGEN SIN ELTEXTO?

{CUAL ES EL MENSAJE DE ESTA
IMAGEN?

T.1 - Ldmina 2

IMAGEN SOBRE LA QUE SE TRABAJA.
B
DATOS OBJETIVOS:

SIGNIFICADO DE LOS ELEMENTOS.
(Connotacion)
SIGNIFICADOS DE LA IMAGEN.

+ TAMANO + ;QUE SIGNIFICAN LOS ELEMENTOS

* FORMATO PRINCIPALES?

* SOPORTE

+ TECNICA Y LOS SECUNDARIOS!.......coooeriiicriinerineianae

+ ;CUANDO? (época, fecha)

+ ;DONDE HEMOSVISTO LA IMAGEN?
(revistas, escaparate, museo, valla publicitaria,...)

DESCRIPCION DE LOS ELEMENTOS
(Denotacion).

TEXTO

« ESLOGAN, TITULO

* OTROS TEXTOS

* SITUACION DELTEXTO...oooooooeevveerrrrssssiensnen

IMAGEN
» CLASE (dibujo, fotografia, pintura...)

* ELEMENTOS PRINCIPALES

* ELEMENTOS SECUNDARIOS

* TIPO DE PLANO UTILIZADO

« COMPOSICION Y SITUACION DE LOS
ELEMENTOS

+;QUE INTENCION TIENE LA
COMPOSICION?

+ SEAPRECIA CLARAMENTE ALGUN

* ;QUE SIGNIFICAN LOS OTROS TEXTOS......

RELACION IMAGEN-TEXTO.
* ;SE ENTIENDE EL SIGNIFICADO DE LA
IMAGEN SIN ELTEXTO?

{CUAL ES EL MENSAJE DE ESTA
IMAGEN?
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L g

F .
- Materiales

*Vamos a manipular un anuncio grafico:a partir de una imagen publi-
citaria anadiremos o suprimiremos elementos de forma que varie
el mensaje o aun siendo el mismo, cambie su soporte.

* La técnica utilizada puede ser variada:
- Recortar y pegar
- Superposicion de acetatos.

- Escaneado y manipulacién de imagenes.

PASSIONATA

¥

X

& * :
3

I\

LA MES BARATA
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Actividad

........................................................................................................ ACTIVIDADES
F \ Ly -
Escoge del archivo un sector: bancos, televisiones, lineas aéreas, or- - el
ganismos internacionales, comestibles (refrescos), construcciones,
transportes, seguridad, etc.
* Observa los logotipos que hay en el archivo de este sector.
* Analiza los datos que hay registrados:
* ;Qué tienen en comun?
¢ ;Qué color tienen? ;Significa algo?
* ;Qué forma tienen, redonda, triangular, poligonal?
* ;Significan algo las formas? N A 1[ ) I3
* ;Con qué las puedes relacionar? I I
* Elige el logotipo que mas te guste.Vas a realizar un andlisis I /
del logotipo elegido, atendiendo a su forma, su geometria, la U \1/ P
presencia de lineas rectas, curvas, rectas y curvas, presencia de ¥:\L7§%3 Jl:jf
tangencias, etc. N
I L1 L
AN
L I
ui in B
N i \|// /)
N ] N Al
N i NS i
IN O LA D@l
Ik >4
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