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La imagen en los procesos de creacion
publicitaria: fotografos y bancos de imagenes

JUAN CARLOS MARCOS RECIO
Universidad Complutense de Madprid, Esparia

Estad claro que pertenecemos a una cultura audiovisual,
pero parece que nuestra dificultad por extraer algo
minimamente profundo de lo que leemos

estd aumentando en los 1iltimos afios.

Daniel Solana

INTRODUCCION

i bien a lo largo del siglo pasado la imagen constituyo

un elemento creativo en las principales actividades del

ser humano (politica, sociedad, arte, cultura), en lo que
va del siglo actual y como consecuencia del crecimiento por
parte del usuario/consumidor de las redes sociales, aquélla
ya esta presente en todas las actividades como componente
principal. No es posible entender la comunicaciéon sin la
presencia de la imagen. El reto al que se enfrentan los pu-
blicitarios a la hora de crear una estrategia de comunicacion
requiere de un buen uso de la imagen. Hay que hacer atrac-
tiva la comunicacion; hay que dejar que se perciba visual-
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mente, que se construya en la retina del consumidor con
fuerza y que se acerque de manera indirecta a su intelecto.

El consumidor forma parte de un mundo cada vez mas
multimedia. También mas multicultural, gracias a la gran can-
tidad de imagenes que recibe cada dia. Vive en un mundo de
imagenes construido por fotografias impactantes que reorga-
nizan la manera de entender el entorno. Ademas, la cultura
multimedia también gir6 su rumbo. La television se sirve y se
consume en digital. Sus contenidos se producen en digital y
la publicidad que acompana esa produccion también es digi-
tal. Sigue estando bien posicionada para el mundo de la co-
municacion comercial, pero su destino no esta asegurado. La
television se esta transformando sin tener clara su finalidad.
Desde luego se quebro el sistema de audiencias que esperan
juntos el contenido. Y lo que es mas importante: la llegada
de nuevos actores, como Netflix, Hulu, Movistar +, Amazon
Prime Video, Filmin, HBO, etcétera, ha configurado un nuevo
panorama que la publicidad debe aprovechar para conseguir
que esa nueva forma de presentar los contenidos, mas mul-
timedia y mas interactivos, se vean reflejados en ella. El con-
sumo crece en estas cadenas a través de sus series, mientras
que baja en el terreno de la television convencional.

La presencia cada vez mayor de las redes sociales sirve
para apoyar el establecimiento del video en la vida de los
consumidores. Lugares como YouTube, iTunes Video o Vimeo
han conseguido que la publicidad sea mas visual y atractiva
para los consumidores de las generaciones mas jovenes.

LA IMAGEN COMO REFLEJO DE LA IDENTIDAD CULTURAL

Desde los comienzos en publicidad, la imagen ha estado
presente en el posicionamiento de la marca. El disefio de
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los productos también se acompanaba de algun tipo de ilus-
tracion. Asi pues, en la publicidad hay una parte textual,
cada vez con menor peso especifico en la mancha tipografi-
ca o en el tiempo de visualizacion, si se trata de publicidad
en television y una parte grafica, asi llamada en sus orige-
nes y conocida como publicidad multimedia.

El punto de partida es claro. Se tiene que partir de una
idea, no necesariamente escrita, pero que sea atractiva, in-
teresante y que pueda deslumbrar al futuro consumidor. Se
piensa no en una, sino en muchas ideas, y se van descar-
tando como hojas que caen en el otono, hasta quedarse con
una o dos a lo sumo, sobre las que se trabajara en el futuro.
Una vez resuelta la idea principal, que no sera definitiva, se
procede a su ejecucion. Se crea el texto, se formula su slo-
gan y se examina con lupa cada palabra que ha de ir con-
formando la idea original. Un logotipo potente, capaz de
atraer la atencion de los lectores de esa publicidad. Aun asi,
el texto sigue teniendo su fuerza expresiva y ofrece razones
convincentes a los futuros compradores. Senala Crawford,
en uno de los manuales imprescindible en la publicidad
de los afos setenta, que el texto es mucho mas: “Casi toda
la publicidad actual hace tanto de su venta mediante ima-
genes, bien impresas o en television, cuanto mediante sus
encabezados y texto.” (Crawford, 1972: 195).

Se completara la idea con objetos, elementos artisticos,
apoyos graficos, contenidos visuales, fotografias, dibujos
que ensalzan y glorifican el texto y lo hacen mas verdadero.
Al final, el resultado de la comunicacion publicitaria ha de
ser creible, entendible y facil de aceptar por el consumidor.
Antes de la llegada del cine y la television, todos estos ele-
mentos se incluian en la llamada publicidad grafica, que al
menos contenia estos tres elementos: a) imagenes, entendi-
das como ilustraciones publicitarias; b) rétulos y tipografias
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capaces de mostrar de manera diferente el texto, y ¢) la
buena predisposicion entre las palabras y las imagenes a
través de un boceto publicitario; o lo que es lo mismo, la
armonia entre el texto y las imiagenes para que entre ellas
no se estorbaran y para que el conjunto final fuera facil de
entender por el consumidor. Aqui esta el origen del llamado
director de arte, persona que era capaz de armonizar los
elementos impresos y los graficos para dar sentido al con-
junto, incluidas las ilustraciones. Eso desembocé6 en el de-
partamento artistico, que durante décadas dio brillo y color
a la publicidad impresa y que luego colabor6 decisivamente
en la publicidad en television.

A la identidad cultural se llega a través de diversos proce-
sos. Inicialmente a través de lo que se conoce como visuali-
zacion. El ilustrador debe crear mentalmente la idea grafica
que luego debe plasmar, y lo debe hacer mediante elemen-
tos faciles de interpretar por parte del consumidor: que la
diferencia esté claramente motivada y justificada. Toda la
composicion debe tener un equilibrio perfecto; el mismo
que en la television cuando se asocian los colores de la
marca con el producto publicitado.

Existi6 otra forma de identidad cultural sobre todo en
las grandes ciudades a través de los escaparates, esos gran-
des cristales que mostraban los productos que se vendian
dentro y que conformaban espacios donde la publicidad
reinaba con total dominio. Era una manera de exhibir con
carteles, maniquis y sobre todo con arte en la composicion
de los mismos. Este tipo de publicidad atn sigue teniendo
fuerza en algunas grandes superficies comerciales, que em-
plean tanto en exterior como en sus escaparates espectacu-
lares imagenes de una marca o producto. Pero a comienzo
de los afos sesenta, la imagen de los escaparates era una
forma publicitaria de atraer a los clientes:
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Todas las exhibiciones o arreglos estan a nivel del piso, y se usan
espacios tan grandes, cubiertos por cristal en el frente de las tien-
das, que todo el piso principal se puede ver claramente desde la
acera, desde la calle, o desde la acera opuesta. (Brewster, Palmer
e Ingraham, 1963: 376).

En la actualidad estos escaparates afiaden luces que ha-
cen mas atractiva la llamada al consumidor.

Luego, la llegada de los medios audiovisuales supuso un
giro en la identidad cultural. La fotografia inicialmente y
luego el cine fueron creando modelos que la publicidad
adapt6 de forma acertada. Pero donde mas efectivo resulto
fue en la television, pues los actores, deportistas famosos,
doctores, ingenieros y cualquier persona con dotes de co-
municaciéon se convertian en la imagen de marca que las
companias necesitaban. Tan buenos resultados dio que
se siguen empleando prescriptores famosos como garan-
tia de atraccion de futuros consumidores. En definitiva, la
identidad cultural se adapta al entorno en que se mueve la
publicidad y la relacién que tienen con los medios. En la ac-
tualidad, los escaparates que mejor funcionan para algunas
marcas son los influencers, a quienes se acude para ofrecer
productos y para que ellos los muestren antes sus millones
de seguidores. Al menos aquellos que valoran mas el trata-
miento de la imagen como Instagram y Facebook.

Hay, pues, una extraia simbiosis entre la publicidad y la
cultura, una relaciéon de amistad en la que intervienen va-
rios factores; algunos de ellos interrelacionados como bien
ha constatado uno de los mayores expertos en la historia de
la publicidad en Espana:

La publicidad trabaja sobre la cultura y lo que la caracteriza es su
capacidad de apropiacién, la apropiacion estratégica de todos los
habitos, de todos los lenguajes, de todas las modas, de todas las
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formas artisticas. Todo se vuelve, en uno u otro momento, publi-
cidad. (Eguizabal, 2007: 141).

Por este motivo, cualquier actividad del ser humano esta
relacionada con la publicidad, aunque sea desde la lejania.

LOS VALORES QUE TRANSMITE LA IMAGEN DE UN PRODUCTO/
IDEA/SERVICIO

Los entornos en los que se mueve el ser humano son tan
cambiantes que la publicidad apenas logra adaptarse. En
sus procesos actuales, sobre todo tras la llegada de las re-
des sociales, obliga a los publicitarios a reinventarse cada
dia. Esto sucede asi porque los consumidores a los que se
dirigen estan en otro nivel de credibilidad. Mientras que
por décadas la publicidad acompanaba al consumidor, le
informaba y le facilitaba su compra, ahora parece perseguir-
le, molestarle e, incluso, atormentarle. Son muchos los que
decidieron bloquear los contenidos publicitarios.

La tecnologia, que simplificaba tanto las cosas al comien-
zo, se ha vuelto contra ella misma y contra el uso que ha-
cen los seres humanos. Por este motivo algunos ya se estan
“desenganchando” de la tecnologia, consumiendo menos
tiempo en las redes sociales y valorando cada vez menos la
publicidad que aparece en ellas. Nos falté perseverancia e
impaciencia como bien senala Daniel Solana:

La tecnologia nos permite acortar las distancias entre lo que de-
seamos y lo que obtenemos, y eso nos malacostumbra. Nos hemos
vuelto extraordinariamente impacientes, “humanos sincrénicos”,
como nos retrata la sociéloga Elzbieta Tarkowska, individuos que
viven el presente y no valoran la paciencia ni la perseverancia.
(Solana, 2010: 71).

114



La imagen en los procesos de creacion publicitaria...

Mientras tanto, la batalla se libra a la hora de atraer la
atencion de los consumidores. Resulta cada vez mas dificil,
mas reducida su capacidad. Mientras que antes se acepta-
ban anuncios de un minuto, que luego se redujeron a 20
segundos, ahora su impaciencia no deja esperanza al men-
saje publicitario. En YouTube esos cinco segundos en que
se mantiene el anuncio antes de poder saltarlo y que des-
parezca se les hacen eternos a los usuarios, que con quejas
insistentes tratan de saltarlo cuanto antes. Y eso que se han
logrado superar otras barreras que irrumpian a la mitad de
una serie o pelicula y que dejaban bloqueado al espectador.

¢Como puede ayudar la imagen en estos procesos? ;Se
puede y se debe dar prioridad a contenidos soportados en
imagenes? ;Qué cualidades aporta una fotografia o produc-
to multimedia? ;Coémo atrapar la atencion en apenas 3/5
segundos con una imagen impactante? Encontrando las res-
puestas a estos interrogantes, es posible afrontar el uso de
la imagen en la publicidad, bien con fotografias de produc-
cion propia o a través de bancos de imagenes. Los procesos
creativos en publicidad se refuerzan en entornos donde la
imagen es el complemento ideal. No siempre son priori-
tarias, pero si ocupan planos (espacio/tiempo) importan-
tes en cada comunicacion. La prioridad viene dada por la
propia comunicacion. En publicidad exterior, la imagen es
la principal llamada de atencion, que te atrapa o no, en
apenas cinco segundos, que es el tiempo que has estado
expuesto frente a ella. En esa imagen se incluyen elemen-
tos/cualidades que la hacen perceptible, como el color, la
composicion, el entorno donde se ubica y la implementa-
cion de todos ellos. Es la percepcion del tiempo lo que hace
que cambien los mensajes y la forma en los que se quieren
hacer llegar. La atencion disminuye considerablemente ante
tantos y tantos mensajes recibidos y buscados por los con-
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sumidores. Si ademas se anaden los publicitarios no desea-
dos, el tiempo de supervivencia en la publicidad es cada dia
menor. Y eso sin contar con los bloqueadores de anuncios
que impiden el acceso a los contenidos.

La publicidad sirve en bandeja las cualidades de un pro-
ducto. En ocasiones son tantas que el trabajo creativo es
mas facil. La version contraria es mas dificil de presentar,
pero el reto de cualquier publicitario pasa por buscar las
ventajas, aunque sean pocas, que tiene un producto. Tam-
bién muestra de manera precisa un servicio o una idea que
desde las instituciones publicas o privas se quieren esta-
blecer. Por ejemplo, en el caso de alguna epidemia o de
algan problema que afecte de manera global a la sociedad,
la publicidad establece pautas para que los ciudadanos en-
tiendan los mensajes. En el primer caso, con carteles que
incluyen imagenes explicativas para evitar que la epidemia
continde. En el segundo caso, se trata de campanas de ca-
racter general, bien ante una nueva problematica o como
recordatorio de algin compromiso social, como seria la
campana para hacer la declaracion de la renta en la que
cada ano Hacienda recuerda esta obligacion. En este caso,
el menaje es de tipo personal, se dirige a un colectivo, pero
se pide que cada individuo actue.

FOTOGRAFIA Y BANCOS DE IMAGEN AL SERVICIO
DE LA PUBLICIDAD

Algunos estudios, entre ellos los de Pew Research Center,
senalan el descenso de la lectura en los medios de comuni-
cacion apostando por medios mas multimedia que impre-
sos. Las redes sociales vinieron a establecer estos nuevos
formatos en los que el creativo requiere de fotografias, de
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artistas y profesionales, pero también de los llamados ban-
cos de imagenes, fototecas y archivos fotograficos. Son dos
procesos complementarios, pero cada uno actia de diferen-
te manera.

Tomemos como punto de partida las que propone el pu-
blicista Agustin Medina. Para €I, los cédigos creativos de las
imagenes son excelentes armas para trabajar en el mundo
audiovisual, tanto en la television como en el cine o la publi-
cidad. A su juicio: “Las posibilidades creativas en el campo
de la imagen son infinitas, pero basicamente se encuadran
en dos grandes areas: la estética y el humor.” (Medina, 2007:
79). Las dos propuestas deben venir acompafadas de otros
elementos creativos, como la brillantez, la frescura, la ima-
ginacion, etcétera. En el caso del humor, los paradigmas
casi siempre funcionan, puesto que hay una relacién directa
entre la imagen y su explicacion.

La creatividad mediante fotografias

La mayoria de los publicitarios prefieren trabajar de ma-
nera directa con un fotégrafo. Y no sé6lo en campanas de
exterior. La idea se ajusta mejor cuando existe un dialogo
entre el creativo y el fotografo. En uno de sus especiales
sobre fotografia publicitaria, la revista El Publicista recogia
las declaraciones de José Luis Moro, cuando pensaba en la
necesidad de trabajar con fotografias en una campana:

En un mundo ideal preferiria fotégrafos, porque siempre te da
mas libertad creativa que teniendo que partir de algo que ya esta
hecho. Sin embargo, en la practica, teniendo en cuenta la pre-
mura del tiempo habitual y que los presupuestos casi nunca per-
miten grande alegrias, trabajar con imagenes de archivo es una
opcién cada vez mas interesante. (El Publicista, 2007: 22).
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El desarrollo y la implementacion del trabajo, seguido
por el creativo, ayuda a establecer una atmosfera mas real
cuando el fotégrafo se dispone a disparar su camara. Y la
ventaja es que sobre la marcha se puede ir mejorando, cam-
biando, orientando la propuesta creativa. Es un proceso mas
intenso, pero a la vez mas de proximidad con el producto.
Es una comunicacion entre la propuesta y el resultado, en-
tre la idea y el proceso, entre lo que es la publicidad y lo
que aporta la fotografia en la creacion de contenidos de una
campana publicitaria.

La fotografia en publicidad debe ofrecer frescura, arte,
imaginacion y, sobre todo, mucha creatividad. El trabajo
debe ser pausado, sin prisas, pero hay que ser conscientes
de que en publicidad hay unos tiempos de entregas. Hay
que buscar el equilibrio para que la imagen final sea expre-
siva al maximo. Es una experiencia que une a determinados
fotégrafos con los publicitarios:

Una parte importante de los fotografos sigue creyendo que la
publicidad es un mercado con muchas e interesantes propuestas
para realizar, a pesar de que la competencia es feroz y hay que
trabajar con firmeza porque los anunciantes y los creativos son
exigentes con sus ideas. (Marcos Recio, 2008: 97)

La fuerza expresiva de una imagen fotografica debe
acompanarse de otros elementos en la composicion final de
la comunicacién publicitaria: texto, tipografia, orden, corre-
lacion entre los componentes y un especial atractivo hacia
los posibles consumidores. Cuando todos esos elementos
se conjugan y se logra una ilusiéon global, el resultado es
un buen mensaje, atractivo para el consumidor y de éxito
para el producto. Hay fotos que lo dicen todo y hay otras
que requieren de “retoques” para que el mensaje sea mas
efectivo. Aun asi, una imagen es poderosa frente al texto en
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momentos como los presentes, donde el consumidor recibe
la mayor parte de sus impactos a través de ellas, fijas o en
movimiento.

Lo que muestran los bancos de imagenes

La gran atraccion de los bancos de imagenes para la publici-
dad es la rapidez con que ofrecen su producto, es decir, las
fotos que se emplearan en la campana. Frente a la propues-
ta de un fotografo, los archivos, las fototecas y los bancos
de imagenes son potentes bases de datos que se actualizan
y se adaptan a las demandas del mercado publicitario.

Al tener la estructura de una base de datos y un potente
motor de busqueda, las fotografias solicitadas se pueden
obtener en cuestion de minutos y las bisquedas se pueden
precisar hasta tal grado, que es dificil no encontrar lo que
el creativo desea para su campana. Asi pues, sus contenidos
son tan completos que abarcan todas las lineas de comu-
nicacion que desearia cualquier publicitario, accediendo al
original o a una reproducciéon, como sefalan los profesores
Sanchez Vigil y Salvador Benitez:

Los documentos fotograficos conservados en archivos, bibliote-
cas, bancos de imagenes o fototecas son muy diversos y, preci-
samente, la caracteristica de su multiplicidad desde el negativo y
ahora desde el fichero origen hace posible que nos encontremos
con originales o reproducciones. (Sanchez Vigil y Salvador Beni-
tez, 2013: 18).

Esa diversidad es el gran reto que han asumido los ban-
cos de imagen que trabajan para la publicidad. Tener tantas
y tan diversas imagenes garantiza un proceso de venta de
la fotografia.

Son muchas las razones por las que los publicitarios pre-
fieren trabajar con un banco de imagenes y casi todas llevan
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a la misma conclusién: una buena fotografia tiene cabida en
una campana de publicidad. Veamos algunas: a) rapidez a la
hora de contar con la imagen; b) exclusividad para que esa
imagen sea Unica para el producto; ¢) derechos de uso para
evitar demandas una vez esté en marcha la campana, y d) la
garantia de que en los fondos de estos bancos de imagenes
se pueden encontrar todo tipo de fotografias.
Entremos en detalle con cada una de estas razones:

Rapidez a la hora de contar con la imagen

En el trabajo publicitario la rapidez es fundamental. Hay
un proceso en cada campana que es desigual. A veces se
tardan dos o tres semanas, incluso mas, pero también se
puede acortar el tiempo de presentacion y planificacion de
una campana. Por este motivo, la fotografia que aportan los
bancos de imagenes ayuda en el proceso al entregar el pro-
ducto en apenas unas horas y ofrecer varias versiones que
puedan ayudar al creativo. La estructura tematica que tienen
los bancos de imagenes permite acceder a fotografias que
teniendo varios significados pueden formar parte de una u
otra campana.

Exclusividad para que la imagen sea tinica
para el producto

Con respecto a la exclusividad, una imagen insdlita, que no
se recuerde fiacilmente, que sea singular e impactante, tiene
garantizados unos segundos de vision por parte del consu-
midor. Si hay otro producto que ya emplea esa imagen, o
si es una fotografia muy utilizada, va a confundir al que la
observa y si, ademas, ya otra marca la utiliz6 hace un par de
anos, los resultados seran cuanto menos difusos. Y en publi-
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cidad no se puede dudar, porque entonces la comunicacion
no sera eficaz. Es mejor pagar y asegurarse la exclusividad,
aunque sea por el tiempo que dura la campafia, que no ver-
se frente a otra marca que emplea la misma fotografia.

Derechos de uso para evitar demandas

Con respecto a los derechos de uso y de imagen, en el caso
de los bancos, archivos o fototecas, estain garantizados en el
acuerdo que fotografos y empresa firman para la comercia-
lizacion de esas imagenes. Cada fotografia tiene un autor.
Pero viene sucediendo que desde la llegada de las redes
sociales, y a pesar de un amplio abanico de derechos, de
licencias de uso de las imagenes, o de cesion geografica o
cultural, una parte importante de los usuarios ignoran estos
derechos.

Getty Images hizo una encuesta en 2011 y encontré que
una gran parte de los usuarios de Internet desconocia los
derechos de las imagenes y las copiaban de manera ilegal:
“El 39% de los usuarios admitieron que utilizaba imagenes
para uso comercial directamente de sitios web donde se
comparten fotos.” (Glickmann, 2011: 4).

Algunos de estos problemas se pueden evitar con un se-
guimiento de la imagen. No todo lo que esta en Internet es
libre. Hay que entender que siempre hay un creador (fot6-
grafo) y es a él a quien hay que respetar su obra creativa.
La mala utilizacién de una imagen en una campana exitosa,
muy creativa y con una historia increible, tendra consecuen-
cias desagradables para la agencia, pero sobre todo para el
anunciante. Baste senialar como ejemplo lo que aconteci6 a
una agencia que copia directamente una imagen de Internet
sin contrastar ni ver los derechos que tenia. Sucedi6 en el
ayuntamiento de la Birmingham inglesa, cuando se desple-
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garon mas de 750,000 panfletos. Lo extraino de la campana
es que la imagen que la ilustraba contenia una panoramica
ilustrada con una de los rascacielos de su hermana nortea-
mericana: la realidad, segin han contado funcionarios mu-
nicipales bajo el paraguas del anonimato, es que la persona
encargada de ilustrar la campana buscé en Internet con la
clave “Birmingham fotos”, y copié una de ellas sin leer el
texto y ni tan siquiera imaginar que pudiera ser de la ciu-
dad de los Estados Unidos —cuya existencia no se sabe si
desconoce o no, aunque por lo general los britinicos son
mas viajados que los norteamericanos (Ramos, 2009).

De los errores también se aprende, aunque el ayunta-
miento siguié adelante con la campana. Pero hay que en-
sefar y concienciar a los usuarios de que las imagenes que
estan en las redes sociales tienen un autor y unos derechos,
que se deben respetar y que no todo es gratis. Entender
este ultimo aspecto evitaria posibles juicios en un futuro
cuando el verdadero autor reclame sus derechos de uso,
sobre todo en campos profesionales como es la publicidad.

No es objeto de este capitulo enumerar los bancos de ima-
genes, sino lo que aportan al trabajo creativo y publicitario.
En este sentido, es necesario implicar al sector para que los
usuarios no tomen las imagenes como si fueran suyas, inclu-
so con sus marcas de agua identificativas, tratando de borrar-
las, o incluso de negar que las han tomado de otro sitio y que
ellos no sabian que tenian esos derechos. Algunas empresas
ya han dado un paso al frente, como explica Gliickmann:

Con este fin nacié Stockphotorights.com, primer portal abierto
donde se detallan todas las posibilidades de uso de las image-
nes, consejos, ejemplos y acceso a organizaciones internaciona-
les, agencias y noticias. Dicha plataforma, lanzada al mercado por
Getty Images, cuenta con el apoyo de la Asociacion Britanica de
Archivos Fotograficos y del Consejo de Archivos Fotograficos de
América. (Gliickmann, 2011: 4).

122



La imagen en los procesos de creacion publicitaria...

Estos fondos se pueden consultar en la web del directorio
de Colecciones Fotograficas del Reino Unido (Imagen 1).

Imagen 1.
Portal de acceso a las colecciones fotograficas del Reino Unido

Fuente: Colecciones Fotograficas del Reino Unido [en linea], http://www.directoryphotographiccollec-
tionsuk.org/pub/apps/about/index.php

Tal y como se indica en su sitio web:

Las imagenes de derechos de autor y licencias pueden parecer
complicadas, pero no tiene que ser asi. Lo basico, lo que nece-
sita saber y lo que necesita hacer, no es dificil de entender. Ya
sea que necesite una imagen para una campafa publicitaria, una
presentacion de empresa o para su blog personal, tenemos las
respuestas.

Ademas se ofrece informacién sobre como usar imagenes
libres de derechos de autor de forma gratuita, o si es posi-
ble obtener imagenes gratis, legalmente; e, incluso, la dife-
rencia entre lo que se llama uso personal y uso comercial.
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Otro de los recursos importantes (Imagen 2) de Stockpho-
torights.com es la posibilidad de agregar licencias de ima-
genes a la lista de empresas que ya respaldan la educaciéon
en el tema de los derechos, donde figuran algunos de los
bancos de imagenes mas importantes en publicidad.

Imagen 2.
Listas de empresas que respaldan los derechos y su educaciéon

Fuente: Stockphotorights.com

Ademas se muestra un claro ejemplo de como una compa-
fiia ha sabido conservar parte de su patrimonio fotografico
utilizado en la publicidad a lo largo de los afios. En concreto,
British Airways tiene una excelente coleccion de carteles y
posters desde 1920 hasta la actualidad, empleados en cam-
panas publicitarias, ordenados por décadas (Imagen 3).
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Imagen 3.
Carteles y posters publicitarios de la compania British Airways

Fuente: https://www.britishairways.com/es-es/information/about-ba/history-and-heritage/posters/pos-
ters-1920-1939

Por ultimo, senalar que la Ley de propiedad Intelectual
protege y ampara a los creadores, entre los que se incluyen
los fotografos. En el caso espafol se incluye la obra litera-
ria, artistica o cientifica y son objeto de dicha ley:

[...] todas las creaciones originales literarias, artisticas o cientifi-
cas expresadas por cualquier medio o soporte, tangible o intan-
gible, actualmente conocido o que se invente en el futuro, entre
las que se encuentran las obras fotograficas y las expresadas por
procedimientos analogos a la fotografia. (Sanchez Vigil y Salva-
dor Benitez, 2013: 86).

De esta forma, los publicitarios han de conocer la ley
para no incumplir el derecho de uso con respecto a su crea-
dor. El proceso final implica sobre todo a clientes y agencias
como senalan Marcos Recio, Sanchez Vigil y Villegas Tovar:
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Para el caso de las agencias publicitarias es de vital importancia
resolver la situacion juridica de las imagenes que generan, dado
que el cliente que las solicit6é ha pagado cierta cantidad para pos-
teriormente reproducirlas. Es decir, el cliente al encargar y liqui-
dar una campana publicitaria adquiere el derecho mas importante
de los que componen el derecho de autor: el de reproduccion.
(Marcos Recio, Sanchez Vigil y Villegas Tovar, 2005: 128).

Garantia de que en los fondos de los bancos de imdgenes se
pueden encontrar todo tipo de fotografias

La garantia de que en los bancos de imagen hay todo tipo
de fotografias viene avalada por los nimeros y los fondos
que tienen. En la mayoria de ellos, incluidos los que han
aparecido con la llegada de Internet, los totales ascienden a
varios millones de fotografias, es decir, practicamente todo
estaria representado en imagenes. Otra cuestion seria, ;to-
das tienen la suficiente fuerza y expresion como para ser
utilizadas en una campana de publicidad? Esta claro que no.
La imagen en la publicidad viene a reforzar la idea creativa
con el fin de convencer al consumidor en un proceso de
compra, y por eso ha de acoplarse de forma definitiva a la
idea creativa.

APORTACIONES, DISCUSIONES Y CONCLUSIONES

Mientras la sociedad esti creando nuevos entornos icOni-
cos en los que la imagen es su baluarte, la publicidad que
trabaja para esos entornos ha venido utilizando la fotogra-
fia como recurso para hacer mas creible el mensaje. Las
propuestas multimedia que cada vez mas interesan a los
usuarios son la excusa perfecta para trabajar con imagenes.
En este sentido, este texto pone en valor nuevamente la fo-
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tografia en la publicidad como elemento de atraccién para
que el consumidor se identifique con el producto.

Los bancos de imagenes, los archivos fotograficos con mi-
les de poster, carteles publicitarios, dibujos e imagenes, han
demostrado que la fuerza de la fotografia también da buenos
resultados desde hace décadas. Su conservacion y su uso de-
mandan de un buen proyecto para que los usuarios que re-
quieren esas imagenes no tengan problemas de uso, o cesion
de derechos. En publicidad, no se pueden cometer errores;
por eso una imagen, lo mismo que logra un gran éxito para
una campana si se hace bien, puede tener el efecto contrario
y destruir todo el trabajo creativo y comercial.

A modo de conclusion, es importante en publicidad en-
samblar la imagen con el texto, hacerla predominante en
las campanas y utilizarla como gran recurso creativo para
que el conjunto final sea mas atractivo al consumidor. Foto-
grafias hay millones, pero las que verdaderamente aportan
una comunicacion no son tantas. El éxito de una campana
pasa por saber cual o cuiles fotografias van a convencer
al consumidor. Este es un trabajo creativo y en €l pueden
participar fotégrafos profesionales, bancos de imagenes que
trabajan para la publicidad y también los documentalistas y
gestores de contenidos multimedia, que son los referentes
importantes de la imagen y la fotografia.

La transformacion que estan experimentando los medios
de comunicacion es el reflejo de los avances de la socie-
dad. Cada vez mas, el tiempo de permanencia frente a un
ordenador es mayor que el de un libro. En ambos formatos
se puede leer, pero los jovenes, que son mas multimedia y
mas culticulturales, adoptan entornos fotograficos que pro-
vienen también de la publicidad. Las imagenes cargadas de
simbolos, productos e ideas que se mandan desde la publi-
cidad crean también iconos de comunicacion en los jovenes.
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