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clamo publicitario forma parte de las estruc- >/
turas definitorias en la sociedad actual. Tal ARALL

es su omnipresencia en todos los planos de la cotidia-
neidad, que nos deja poco espacio para la reflexion
acerca de su invitadora narrativa o la conciencia de su
historicidad. EI canto de las sirenas, por supuesto, da-
ria mucho para comentar. Dejaremos aqui unas notas.
Mucho debe la estética contempordnea al al-
macén, cuya forma moderna surgié en Au Bon Mar-
ché, ubicado a orillas del Sena, muy cerca del parisino
Montparnasse. Un centro comercial construido en
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5. Hay aqui la insinuacion de un gesto seminal.
Atris quedaba la l6gica del mostrador con cubierta
de zine, el dependiente y la verbosa descripcion del
género. Raudos tiempos corrian. La tienda departa-
mental se promocionaba mediante una elegante pu-

blicidad impresa sobre multicolores carteles pegados

N

en las calles. Una estructura visual que entraba en sin- ESPASA OALPE, S. A.

cronia con la perspectiva urbana b la velocidad del Manuel Alvarez Bravo, Eneiclopedia Espasa Calpe, en Imagen, Mé-

transporte publico.

Pero en su aspecto mas fino, esta transforma-
cion trajo consigo la necesidad de educar para el consumo, que signifi-
cativamente arrancaba con la promocion de otra nocién, la de mirar.
Nomada urbano en la nueva cartografia que proyectaba anchos buleva-
res sobre las antiguas estructuras de barrio, el paseante debia ahora ser
capaz de leer en la vitrina y el anaquel. Au Bon Marché “invitaba a deam-
bular en su interior, para dejarse seducir visualmente por los productos
expuestos. El flanewr quedaba institucionalizado como el actor princi-
pal que activaba la sociedad de consumo”.!

Signo del naciente predominio estadounidense, para inicios del
siglo XX el comercio se sajonizo. El anuncio se convirtio en numerosa y
extendida expresion. Para atender tan dilatado territorio, la publicidad
servia a las ventas por correo, cuyo mejor ejemplo era el catalogo de

Sears Roebuck Co., el cual comenzo a circular cuando menos desde

e

xico, 28 de julio de 1933, Col. Hemeroteca Nacional, UNAM
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Autor no identificado, en Todo, México, 14 de abril 1936. Col. particular

1897. Voluminoso ejemplar que ilustraba la oferta
mediante excepcionales grabados sobre cobre. La
expansion del comercio y de la fotografia fueron len-
guajes coincidentes, y su asociacion construy6 un po-
tente discurso social. No estibamos lejos, desde 1893
se reprodujo una fotografia en un diario mexicano,
que anunciaba la disponibilidad de una casa en venta.

El ciclo de expansion economica iniciado en
esa década parecia interminable. La tecnologia indus-
trial impulsaba un enorme cambio social. Los nuevos
objetos industriales (automoviles, refrigeradores, ae-
roplanos, semaforos o teléfonos) se convirtieron en
evidencia de las ventajas de la modernidad. La vida le
sonreia a una ascendente clase media, fascinada por
el dinero y los bienes con que éste se adquirian.

Pero entre 1920 y 1930 se produjo una revo-
lucién en la manera de publicitar mercaderias. Si al
principio del paréntesis s6lo el 15 por ciento de los

anuncios en revistas y diarios empleaban fotografias,

20 Alquimia

para el final 85 por ciento de ellos se lograba me-
diante la camara. Mientras la promocion seguia an-
clada en la vineta como representacion, la utiliza-
cion de la fotografia fue ganando espacios hasta casi
desplazarla completamente.

Miramos una renovacion de alcance planeta-
rio. En el caso espanol, Publio Lopez explico con

elegancia esta transformacion:

La fotografia cambié de clientela. A los an-
tiguos priblicos burgueses que colecciona-
ban tarjetas postales o acudian a los estudios
de retrato, sucedieron los nuevos capitanes
de la industria, los modistos v los cartelistas.
Las industrias comenzaron a utilizar masiva-
mente la obra de los nuevos artistas para
realizar sus campanas publicitarias a través
de carteles, prospectos y reportajes en los

periodicos ilustrados.=
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Autor no identificado, Veramon, en Revista de Revistas, México, 22 de octubre

de 1933. Col. particular

Esta demanda incidié poderosamente sobre los te-
mas y los tratamientos fotograficos. Marisa Giménez
afirma que en la Alemania de la posguerra la recon-
version de la industria bélica del acero en “cosas 1ti-
les” provoco una transformacion en la cual “la ima-
gen resulto ser la forma mas objetiva de presentar las
mercancias”.”

La vanguardia fotogrifica nacié bajo la som-
bra de la multiplicacion de los bienes de un capitalis-
mo ascendente, y bien supo aprovechar este contexto.

El periodo fotografico en la puhlici(lu(i se instalo en

detalles, delicadeza en la escala tonal, la transparencia
de luz y sombra, asi como imaginativas composiciones.
Solo entonces clarifico la idea de que la fotografia
era el mids efectivo medio publicitario y la mejor ex-
presion del espiritu de la época.

Un articulo, publicado en septiembre de

1927 en una revista de la vanguardia catalana, daba

cuenta de esta nueva presencia. En éste, el joven pin-
tor Salvador Dali expresaba su entusiasmo por la
fotografia publicitaria, entendiendo su onirica apari-

cién como “fantasias”.* Un campo de plata en el que
estuvo particularmente interesado.” Pronto tendrian
la materialidad del arte. Cuando Edward Steichen se-
lecciond la obra estadounidense que participo en la
influyente exhibicion germana Film und foto, con
profundo simbolismo envio portadas de Vanity Fair,
anuncios comerciales y moda de las paginas de Vogue
a la exhibicién central de la vanguardia realizada en
1929." Visualizaba entonces que los dias del formalis-
mo puro e idealizado de las bellas artes habian termi-
nado. Que el arte comercial era el futuro del arte.”

Esta calidad experimental —que finalmente ofrecia
los productos tecnolégicos a la vista del conjunto
social— reunio al mecenazgo empresarial con im-
Grandes nombres

portantes artistas de lente.

quedaron atrapados en este remolino: Margaret
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Paul Outerbridge Jr., fde Collay, en Vanity Fair, México, noviembre de 1922, Col. par-
ticular

Bourke-White, Cecil Beaton, Jaromir Funke, Horace

Scandlin, George Hurrell, Adolph de Meyer, Josef

Sudek, Legaren Hiller, Maurice Tabard, Nickolas
Muray, Ira L. Hill, Jaroslav Rossler, Ralph Steiner,
Grancel Fitz o Anton Bruehl. entre muchos. Para
la década de los treinta, toda una generacion de ar-
tistas propuso diversas estrategias de seduccion y
persuasion para el mundo corporativo (Miguel Co-
varrubias hacia ilustraciones para los pianos Steinway,
y Salvador Novo picaros jingles para el detergente
Fab, que invitaban al ama de casa para que “enjua-
gue, exprima y tienda”). Con su trabajo crearon un
populismo modernizador que promovia el consumo
y el mercado. Creibles ficciones de belleza, glamour y
confort.

Esta integracion al mundo de los negocios re-
presento para los fotografos otra funcionalidad. Mu-
chos se reinventaron en la medida que asimilaron
un nuevo vocabulario plastico. Indudablemente una

composicion precursora, Paul Outerbridge Jr. habia
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colocado un cuello de camisa sobre un tablero de
ajedrez para un anuncio, impreso en noviembre de
1922 en Vanity Fair. Al apoyar el producto sobre una
reticula, lo proyecté como una curva donde es visi-
ble la marca. Un formalismo de avanzada que asusto
tanto a la revista, que prefirio enmarcarlo en una an-
ticuada vineta. El fotomontaje fue un recurso amplia-
mente usado para la publicidad. El realizado en 1930
por el fotografo catalin Josep Masana —para la crema
Risler— recreaba con una pila de empaques al pujan-
te ascenso constructor de los rascacielos. Muy moder-
no, pero en realidad era una imagen desconcertante
en la trayectoria de un antiguo fotégrafo del pictoria-
lismo hispano.

Todo se acomodaba a las nuevas realidades.
Otro gran pictorialista como Steichen, dejo atrds sus
logros mediante la goma bicromatada, cuando en

1925 encuadro acercamientos a las manos de la mu-

jer que trabaja para la crema Jergens. Logré estudia-

das fotografias, aparentemente frontales y directas,
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Pere Catald Pic (atribuido), 20 Quilates, en Revista de Revistas, México, 27 de mayo de 1934, Col. particular

de un realismo calculado.® Desde la academia, el in-
geniero Harold Edgerton realizé a partir de 1931
centenares de fotografias estroboscopicas que con-
gelaban el movimiento atlético. Sorprendentes resul-
tados de una investigacion cientifica patrocinada por
la firma de articulos deportivos Spalding, cuvas ima-
genes aprovechaba como decoracion en las paredes
de sus tiendas.

La escenificacion se hizo compleja, trastocando
muchos campos visuales. Los primeros trabajos foto-
grificos de Man Ray en Paris fueron para el modisto
Paul Poiret, quien sélo le pedia “unas fotos diferen-
tes” para publicitarse. Sin duda un buen pretexto para
innovar la gastada fotografia de modas (la primera
fotografia de moda habia aparecido en Vogue desde
1893), al asociar rubias modelos sobre retazos de tela
o usando como accesorios a esculturas de Brancussi.”
Luego presentd los pesados trajes de Chanel sobre el
frente cromado de un automdvil (una imagen que

ocupd la portada de la revista Vieen octubre de 1933).

Pero se trataba de una vereda con extranas vueltas. La
cclebre imagen de un tenedor que realizé André Ker-
tész en 1928 fue publicada como noticia en la revista
UHU, mientras que era entendida como ilustracién por
el fabricante Bruckmann, cuando promocionaba sus
productos. Para enredar mas las cosas, simultinea-
mente la misma imagen se mostraba como arte en Film
und foto. Y de regreso: en 1931 la Compania Eléctrica
de Paris uso los muy experimentales fotogramas ensa-
yados por Man Ray para promocionarse.'”

Esta resignificacion iconica tuvo intrigantes
consecuencias. Las imdgenes de Eugae Atget origi -
nalmente eran sencillos registros de comercios y vi-
trinas, mucho antes de ser entendidas como un arte
precursor.

€udl es el signifi cado de este cruce de cami-
nos entre arte y publicidad?Hace dos décadas que
Edmundo Desnoes habia senalado que el anlisis de
la fotografia por fuera de los contextos de su circula-

cion social, como objetos independientes, era una
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Guillermo Kahlo, Fundidora Monterrey, en Arquitectura y Decoracion,
México, diciembre de 1939, Col. particular
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ilusion. Una trampa metodoldgica. De espaldas a es-
ta poderosa transformacién de codigos, el analisis
historico de la fotografia (ligado emocionalmente a
los anos ochenta, cuando Benjamin, Sontag, Freund,
Barthes, Bourdieu y Crimp eran pioneros) todavia
desdena las imagenes publicitarias por considerarlas
un trabajo por encargo, distantes de la “obra de au-
tor”. Un misterioso divorcio.

Un texto clisico como la History of the Photo-
graphy, de Beaumont Newhall —un voluminoso estu-
dio reditado cincuenta veces desde su publicacién
original en 1937— no parece estar interesado en la
fotografia publicitaria. Extendido fenémeno visual
al que no dedica mas que un par de lineas, sintomi-
ticamente no reproduce ningun ejemplo entre las
mas de trescientas fotografias presentadas. “La foto-
grafia comercial ha sido ignorada por la historia de
la fotografia convencional”, cuestiona la curadora
Anandi Ramamurthy, “a pesar de que las fotografias
producidas para publicidad y marketing constituyen
un alto porcentaje de la produccién fotogrifica”.!!

Este equivoco resulta particularmente cega-
dor en el caso de las vanguardias fotogrificas. La cer-
cania conceptual entre la fascinacion por la maquina
y sus producciones en serie coincidian plenamente
con el interés por promocionar estos mismos pro-
ductos. El marketing se encuentra en el corazén
mismo de la expansion capitalista. La naturaleza
ptblica de la promocién comercial refiere a una co-
municacion esencialmente masiva. El logotipo se
convertird en herdldica empresarial y la fotografia en
argumento de venta. Practica regular en el mundo
de los negocios. Formas y funciones modernas, des-
tinadas a las masas.

Hoy no se entiende lo revolucionario del gesto.
Ademds de una economia de costos, masificar signi-
ficaba dejar atrds los orgullosos canones artesanales,

apuntando hacia la estandarizacién de una sociedad

basada en la desigualdad y fragmentada por ésta. Sin
embargo, la extincion del artesanado y el surgimien-
to de una economia industrial a escala cimenté una
cultura de las mercancias. Naturalmente, la produc-
cion masiva requirio la creacion y la actualizacion de

pautas de consumo.



El periodo se caracterizo por el arribo de nuevas técnicas de comunica-
cion (desde 1902 era factible la transmision telegrifica de imdgenes).
Nuevas voces fueron incorporadas al tejido social a través de la publicidad.
Hija prodiga de una época industrial, la fotografia colaboré activamente

lado hacia otro ico-

en esta mutacion social. Mudando su vestido, se trz
no del siglo pasado: la revista ilustrada. El magazine adquirié una posi-
cion privilegiada gracias al desarrollo de las técnicas de fotograbado en
rotativa —rotograbado—, la autotipia y la impresion en color, las que le
posibilitaron una accesibilidad inédita (para fines de 1933 la revista Mé-
xico al Dia editaba 78 mil copias semanales. No estaba sola, dos anos
después Todo producia 75 mil ejemplares). Nimeros importantes, sin
duda. Pero mucho mds importante su orientacion, pensada para ser lei-
da en el seno familiar. Por supuesto, un enorme potencial de lectores.

La revista sirvio de plataforma de lanzamiento para miles de foto-
grafias. Pero no se multiplico el aparador a través de los ejemplares im-
presos. En realidad se impuso una nueva gramatica del deseo impulsada
por la empresa. Una compleja y sofisticada argumentacion de mercado.

Muy conocida es la serie de fotografias que entre 1899 y 1900
Guillermo Kahlo prepard para la Casa Boker, exitosos importadores
germanos de maquinaria y herrajes. Menos entendida su participacion
con la Compania Fundidora de Fierro y Acero de Monterrey, que en
1909 le comisioné para registrar las estructuras metdlicas producidas
por la empresa, asi como su fabricacién.'? Un trabajo que se prolongo
durante cinco anos, cuyas imagenes describian estructuras y procesos
industriales. Poco mads de una treintena de impresiones se agruparon
en un par de dlbumes,'* mientras que la mayoria fueron reproducidas
en revistas, formando parte de la campana publicitaria de Fundidora.
Una alianza de amplios vuelos. Si la primera aparece en el ejemplar de
Artes y Letras, fechado en diciembre de 1909, alguna indescriptible alego-
ria coloreada a mano seguia siendo reimpresa tres décadas mas tarde. !

En ese largo paréntesis, Kahlo habria armado una breve secuen-
cia dedicada a la construccion del edificio Excélsior sobre la calle de
Bucareli. Aparentemente un material de registro arquitecténico, pero
que el diario comisiond para su distribucion como publicidad. En Fa-
chada (1924), el andamiaje servia como alegoria de la pujanza del esta-
blecimiento.'® Mientras tanto, diminuto, un peén ensombrerado barre
la acera.

La coincidencia era natural. Fondo y forma se integraban sobre
el negativo. Es claro que existe una continuidad entre la foto modernis-
ta y la promocion de las nuevas mercancias. Esta coexistencia atrajo a
importantes figuras a poner su arte al servicio de las grandes y breves
empresas comerciales mexicanas. Asi, por citar algunos, Rail Martinez
Solares publicitaba los sombreros de La Liebre, mientras que César

(quien se hacia llamar “el fotografo de las estrellas™), anunciaba a la

tograbaﬁorn
$[nidos. S.C.C

Autor no identificado, Fotograbadores y Ro-

tograbadores Unidos S. C. L., en México al

Dia, México, 1

particular

de diciembre de 1933, Col.
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Manuel Alvarez Bravo, La Tolleca, en Futuro, México, 1"de diciembre
de 1933, Col. Centro de Estudios Vicente Lombardo Toledano

zapateria La Palestina y los Corn Flakes de Maizoro.
Por su parte, Gabriel Figueroa hacia imagenes para
la fabrica de camisas México, los polvos Coty y las
medias Greta.

A mediados de 1933, Manuel Alvarez Bravo
apilaba libros para anunciar la voluminosa enciclo-
pedia de Espasa Calpe en la revista Imagen.'® Resulta
muy interesante apreciar el espiritu de sus trabajos
comerciales como parte de su creacion plastica, una
interconexion omitida en antiguos y recientes estu-
dios sobre el autor. Pero a reserva de mayores in-
vestigaciones, es sabido que después de ganar un
célebre concurso,!” Alvarez Bravo fue contratado
por el sagaz publicista Sinchez Fogarty para repre-
sentar en el primer niimero de la revista Futuro los
sacos de cemento de La Tolteca.'® Curiosamente la
imagen ganadora del concurso, llamada entonces
Triptico Cemento 2, no fue utilizada como anuncio co-
mercial. Supongo que su belleza resultaba muy abs-

tracta para maestros de obra y otros constructores.

26 Alquimia

Preparo entonces una secuencia fotografica, que si
bien no tendria tamana poesia, en cambio lograba
singulares escenificaciones de albaiiles y sacos de
cemento.

Mas tersa, la industria cosmética resulto de las
primeras en aprovechar la espectacularidad de la fo-
tografia vanguardista en sus anuncios comerciales.
La brevedad y contundencia del anuncio hacia inu-
sual la acreditacion autoral de las imagenes, pero es
evidente que se trataba de fotégrafos que bien cono-
cian el lenguaje de las vanguardias con un alto nivel
técnico. Pronto tendria un poderoso aliado en la
naciente industria [flmica, la cual rdpidamente en-
tendio su capacidad para promover maquillajes, acti-
tudes y modas.

Eran recurrentes en las revistas de los anos
treinta los anuncios que apelaban a la emocionalidad
a través de la manipulacion psicoldgica. La crema
dentifrica Colgate retrataba rubias damas que lucian

espectaculares sonrisas. Bajo de ellas un slogan como



en bolsas de papel

M
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Agustin Jiménez, Cemento Tolteca, en Nuestro México, México, ma-
yo-junio de 1932, Col. Hemeroteca Nacional, UNAM

“a quienes admiran mi dentadura les recomiendo
siempre Colgate”. No faltaban promesas. Los comer-
ciales de la crema Hinds (*tisela a diario para favore-
cer su hermosura”) asociaban la idea de la feminei-
dad v del tocador. El jabon Palmolive (“el amor co-
mienza con un cutis lindo v juvenil”) destacaba el
abundante aceite de oliva contenido en cada pastilla.
Mientras que los anuncios de la crema Ponds (“las
damas mas distinguidas del mundo cuidan su belle-
za con estas cremas”) enlatizaban los envases. Previ-
sibles estereotipos de la vida familiar.

Pero existe un acercamiento mucho mas van-
guardista en el anuncio de 20 @llates, un aroma de
la perfumeria espanola Dana. La perspectiva en dia-
gonal v el aprovechamiento del fuera de foco mucho
recuerdan los trabajos que Pere Catala Pic desarrollo
para la bebida Pernod. Catald, un fotégrafo innova-
dor, fue pionero de la imagen espainola construida.'”

Otro sector economico —particularmente sen-

sible a la publicidad moderna— fue el tabaco. Sobre

£l [ estle

la base de un consumo tradicional, las empresas ci-
garreras continuamente cambiaban su imagen en la
biisqueda de nuevos nichos de mercado. La empre-
sa Trinidad y Hermano aproveché a la fotografia.
Desde finales de los anos veinte la empresa obsequia-
ba con las cajetillas breves fotografias numeradas de
actrices y cantantes del momento. La “serie artistica”
de los cigarros aguilitas en realidad reproducia en un
formato reducido la idea de las postales parisinas.
No existen indicios acerca de la autoria de esta pro-
duccién, pero en alguna es reconocible el cuno del
Estudio Rembrandt y de Foto Buendia.

Sin embargo, para marzo de 1932 uno de
los anuncios de revista de la cigarrera El Buen To-
no va se encontraba plenamente inscrito en la es-
tética de la vanguardia. Probablemente de la lente
de Aurora Eugenia Latapi, la geometrizacion de
cigarrillos y cajetillas, asi como el singular punto
de vista, constituyen una puesta en escena de

enorme actualidad.?’
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Autor no identificado, Trinidad y Hno., ca. 1930. Col. particular
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Pero quizd el fotografo vanguardista mads convencido
sobre el conveniente maridaje entre foto y publicidad
fue Agustin Jiménez. Su paso por diversas revistas
ilustracdas dejo innumerables trazos de su participa-
cion en proyectos comerciales. Este interés ya habia
sido sugerido desde noviembre de 1931, cuando La-
tapi v Agustin Jiménez exhibieron un centenar de
obras en la Galeria Excélsior. En esta importante
muestra, entre otras expresiones modernistas, am-
bos presentaron imdgenes publicitarias en las que
exploraban la funcionalidad de la fotografia de van-
guardia para la publicidad. Una propuesta inédita: el
arte coqueteando con la industria.

Una resena del evento daba cuenta de la sor-

presa suscitada:

...uno de los aspectos que mas llamaron la
atencion es el de la fotografia como medio
de publicidad. En efecto, el Senor Jiménez
vy la Senorita Latapi presentan diversas foto-
grafias de establecimientos y productos in-
dustriales, en los que se hace resaltar habil-
mente los valores decorativos o de calidad

de esos establecimientos y pmducms.'“

Si la fusion entre belleza y utilidad era posi-
ble, lo era también la del arte y la industria. Anos
después, el conocido ensayo de Guillermo de Luzu-
riaga confirmaria lo vigente de esta confluencia.??

Indudablemente a Jiménez le conmovio la apa-
ricion sorprendente de los bienes que inundaban
aparadores comerciales y pasillos de los almacenes.
Muebles, maniquies, vajillas, vestidos y otras merca-
derias. Fragmentos de la dindmica capitalista que in-
ventaba la sociedad de consumo.”® La manera en
que Jiménez capturo los estantes saturados de platos
y la secuencia de sartenes era brillantemente moder-
nista, tanto como el cromado mobiliario avani-garde.

Pero en realidad Jiménez habia reciclado dos
imagenes al llevar a una revista el trabajo publicita-
rio con que ilustré el catdlogo del Studio Evolucion.
Una promocion de cuatro paginas destinada a los co-
nocidos almacenes El Palacio de Hierro. Las vistas en

picado proyectaban el diseno funcionalista, el brillo



Aurora Eugenia Latapi, El Buen Tono, en Nuestro México, México, marzo de 1932, Col. Bi-
blioteca Nacional, unam

metilico de su terminado, las superficies plasticas vy,
lo mds importante, su lugar dentro del nuevo am-
biente moderno. Aquello que la publicacién recono-
ce como P.G[i;lrl}.

Moholy-Nagy entendia el “hacer visible” como
un conjunto de interacciones disponibles para la fo-
tografia. Menos hermético, el excepcional artista
checo Karel Teige transcribio el valor de lo que se ges-

taba. Escribio en 1933:

Desde el punto de vista visual, la comunica-
cion mas precisa es la sintesis organica en-
tre tipografia (comunicacion impresa en
palabras) v la fotografia (comunicacién via
imagen, de aquello que es opticamente
comprensible) en la fototipografia. Nomi-
nalmente tipografia que proporciona no so-

lo una interpretacion verbal, sino también

evidencia fotogrifica y prominencia visual

como fundamento comunicativo.!

Teige impulsaba la unidad grafica. Los anun-
cios, anticipaba, seran cada vez menos un logro indi-
vidual para convertirse en una estructura colectiva,
donde el aporte de diferentes especialistas definan
su funcionalidad.

Ese mismo ano Agustin Jiménez trabajaba con
uno de sus clientes favoritos, la Loteria Nacional. Para
la verdadera fiabrica de suenios desarrollo diversos proyec-
tos. Entre ellos, un complejo fotomontaje donde un
sorprendido rostro mira caer un caudal de monedas.
Buen ejemplo del potencial fototipografico, la imagen
funcioné en un contexto multiplicador al servir de so-
porte para los distintos sorteos realizados durante 1933,

Habia surgido una estructura visual intercambiable.*?
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Agustin Jiménez, Almacenes, laberintos para damas, en Revista de Revistas, México, 1 de mayo de 1932. Col. particular
Abajo: Agustin Jiménez, Studio Evolucion, El Palacio de Hierro, México, 1932. Col. Archivo familia Jiménez

Largas horas dedico Jiménez a la fotografia publici-
taria. Ademads de sus intensos fotomontajes para La
Tolteca y la Loteria Nacional, colaboré con imige-
nes para el Club de Golf Cuernavaca, la Academia
Maddox, la crema Diamantina, Sumesa y otras em-
presas. Algunas tan insolitas como la del astrélogo
que se hacia llamar el profesor Damus, quien insi-
nuaba se podia aclarar
el adulterio a través de
las ligrimas.

Algunas de sus
estructuras visuales an-
ticipa la unidad de len-
guajes. Serpientes (1933)
resulta emblematica de
la fotografia jimenezia-
na. Un notable ensayo
para la conformacion
de una estética de la mercancia y de la poética en la
produccion industrial. El laberinto en perspectiva y
la focalizacion sobre los patrones de rodado confir-

man su fascinacion por las nuevas producciones.
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Aun cuando no existe confirmacién de su uso mer-
cantil, la fragmentacion, la composicion en diagonal
y el tratamiento textural de un conjunto de neuma-
ticos ofrecian una gran versatilidad, al extremo que
permitieron su impresion alterada en dos revistas de
la época.

Mercancia ella misma, la fotografia de la van-
guardia transcribe el
optimismo  moderni-
zador. En términos
plasticos, estetizo la
produccion en masa,
focaliza los detalles del
objeto y aprovecho los
patrones visuales de la
serialidad. Pero si mi-
ramos detenidamen-
te, una imagen como
Serpientes también describe las preocupaciones del
arte acerca de estos bienes que con fuerza irrumpian
en la vida cotidiana. Nuevos objetos producidos por

la mecanizacion. Sustituibles. Desechables.



SORTEO «18.-JULIC

Agustin Jiménez, Rico!, en Revista de Revistas, México, 16 de julio de
1933. Col. particular
rustin Jiménez, Studio Fvolucion, México, 1932. Col. Archi-

Abajo: /

vo familia Jiménez

La publicidad resulté una formidable herramienta
para la ganancia privada y para el control social. La
fotografia comercial llegé a ser representacion de la
economia y de las relaciones sociales, e incluso sirvio
para la educacion artistica entre el piblico. En 1932,
la “Primera Exhibicion de Fotégrafos para el Comer-
cio, la Industria y la Ciencia” se dio cita en el Art
Center Gallery neoyor-
quino. En ella se presen-
taron transparencias e
impresiones a color de
artistas de la talla de An-
ton Bruehl —quien, por
cierto, estaba entonces
preparando la edicion
de la carpeta Photographs
of Mexico—. Un mues-
irario de talentos y tec-
nologias disponibles. Sin embargo, no tendria por
qué ser un medio uniforme. Otras voces se alzaron
contra tan docil entrega del arte en manos de los co-

merciantes, Paul Strand entre ellos, a quien le inco-

SORTEO.I6.- Di

Agustin Jiménez, Medio millon, en México al Dia, México, 1* de
diciembre de 1933, Col. particular

modaba la subordinacion del fotégrafo como la
“contraparte intelectual y moral” de empresarios e
industriales.2°
Un texto que arroja luz sobre la interpretacion
acerca de la publicidad en ese momento esti firmado
por la pluma del propio Federico Sanchez Fogarty.
Un articulo adecuadamente titulado “La funcion so-
cial de la publicidad”,
aparecido a mediados
de los anos treinta en la
edicion principe de una
revista universitaria.2’
Hombre de ideas cla-
ras, Sanchez Fogarty no
recurrio a eufemismos
imitiles o palidas inte-
lectualizaciones. Para
éste la publicidad era
una forma de educacion piblica en la creacion de
nuevas necesidades econoémicas y politicas. Para tal
fin, argumentaba, se sirve de la oratoria, la literatura

o la plastica. Pero para el convencido promotor de la
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- Al

el perfume
jamads

llegas a

Autor no identificado, Tabu, en Mapa,
México, agosto de 1934, Col. particular

‘;2 Alquimia

fotografia publicitaria, no bastaba la belleza. El arte —opinaba temera-
riamente— sirve a la publicidad en la medida en que se “desnuda”.
Ideogramas sobre el papel, convencer audiencias era el objetivo. “La
publicidad”, explica, “es como la dinamita. Puede hacer mucho bien:
pero asimismo puede hacer mucho dano”. En resumen, el artista del
siglo XX debia estar al servicio del modernismo corporativo y de la
tecnologia.

Emblemas, mitos, mimesis, quimeras, signos, metiforas, ensona-
ciones. Estrategias todas para la seduccion de consumidores. La foto-
grafia resulté engranaje al interior de una vasta operacion ideologica.
Al evocar novedad y actualidad, la fotografia comercial desarrollo su
propia version de la vanguardia y fue responsable de hacer llegar esas
visiones modernas hacia amplios sectores de poblacion. En reciproci-
dad, el modernismo fotogrifico fue impulsado por su uso en los anun-
cios publicitarios. Larga duracion, las estrategias inauguradas por la
vanguardia como el acercamiento, la fragmentacion corporal o la so-
breiluminacion, se convirtieron en vigorosos clasicos de las estructuras
publicitarias. Antiguas formas que todavia definen la sintaxis comercial.

En los anos treinta, el naturalismo emotivo era el argumento de
venta. Viejos tiempos. El sueno de los surrealistas por la reunién acci-
dental de maquinas de coser con paraguas ya se habia convertido en
iconografia social.*® Mucho mas alld de esas expectativas, junto al auto-
movil brincan delfines y una manada de lobos mira el paso de una bo-
tella de perfume. Un deportista en llamas cristaliza en hielo después de
beber una soda. Animados por un calzado deportivo, en el infierno
se juega un partido de futbol. Castillos de megabits. La colaboracion en-
tre software y fotografia ha dado la puntilla a la credibilidad remanente
de lo fotogrifico. Ya nada parece real.

Aun asi, no hay que subestimar la capacidad de la publicidad pa-
ra modificar los habitos de vida. Ha demostrado su poder para cambiar
lo que comemos, vestimos, votamos e incluso como hablamos. Pero asis-
timos inermes al cinico fetichismo de una economia sostenida en los pi-
xeles, y ante tal frenesi el escepticismo parece un reflejo natural. La
abultada sobrepresencia del reclamo comercial ha distorsionado la per-
cepcion de varias generaciones, quienes se han formado creyendo que
las cajas de cereal hablan, y hasta cantan. Que existe un mundo donde
elegantes rubias viven entre blancas paredes de helado de vainilla, Ha-
ce mucho dejamos atrds lo que Guy Debord bautizé como “la sociedad
del especticulo™

La foto publicitaria siempre resulta trompe loeil, donde la luz que
forma imdgenes no proviene del Sol, sino de un largo cable enchufado
en la pared. La cordura esti en el coleccionista Hans Sachs, quien ex-
plico con sencillez el problema: “La publicidad es un inevitable agente

de la vida econémica moderna y resulta un sin sentido luchar en contra



Un hombre en la vida de dos mujeres, Damus aclarg gue sin saberlo
nte, s causa de grandes sufrimientos de tercera persona, cuyas
asx son reveladas por las lagri-nas gue brotan de sus ojos,

Agustin Jiménez, Profesor Damus, en Revista de Revistas, México, 28 de enero de 1934, Col. particular
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de ésta. Como en todas las situaciones elementales debemos ahora
transformar a la publicidad, gracias al arte, en un producto cultural”.*
Como hemos apuntado, la misma nocion de publicitar se ha mo-
dificado en el tiempo. Peter Burke sostiene que las imagenes publicita-
rias ayudardan a los historiadores del futuro a reconstruir fragmentos
perdidos de la cultura material del siglo xx. Pero que, en tanto esto ocu-
rre, nos resultan ttiles para conocer las actitudes pasadas frente a los
bienes de consumo.*
No por nada el ecologismo inglés cree que los anuncios publici-

tarios deben ser impresos sobre material reciclable.

Autor no identificado, Las llantas Goodrich
Fuzkadi duran mds!, en Todo, México, enero
de 1950, nim. 7. Col. particular
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