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1. Idea previa del projecte

L’objecte primari d’aquest projecte €s la doble exposicio en la fotografia de publicitat i
moda.

El producte resultant és una serie de fotografies on es treballaran missatges publicitaris de
diferents marques. Tot i que es tracta de fotografia de publicitat i es pensa en un target, no
es pot deixar a part certa subjectivitat. Sera una mostra d’interpretacié personal del
missatge, la realitzaci6 d’un estudi de I’evolucid i I’actualitat de la fotografia de moda.

1.1. Context

L’evoluci6 de la fotografia de publicitat esta lligada als canvis de la societat i la seva
maduresa com a consumidors. Depenent de quina percepcio és té dels productes, el
missatge de marca es pot transmetre de manera més denotada o connotada. Es a dir, es pot
suggerir una idea que sigui interpretada pel consumidor o directament donar el missatge
sense lloc a deduccions.

En aquest projecte es realitzara un estudi de moltes i diverses marques i s’identificaran els
eslogans. A continuaci6 s’analitzara el public objectiu d’aquestes marques per saber com
interpretar aquests eslogans i com poder transmetre'ls en forma de fotografia.

1.2. Sinopsi

Aquest projecte €s en una recerca i contextualitzaci6 del sector de la moda i la seva
situacio a les xarxes socials. Amb les conclusions pertinents, finalitza amb la posada en
practica dels coneixements adquirits en varies sessions fotografiques per a obtenir un
producte final, Dues series de fotografies professionals molt diferents: fotografia de moda
professional i fotografia per a les xarxes socials.

1.3. Motivacions

La fotografia com a ofici esta en debat avui dia. Tot i aixi, la possibilitat de crear un instant
unic aplicant una serie de coneixements i referencies visuals, i crear una imatge per a la
posteritat és incomparable. Personalment, el retrat és la forma més pura de la fotografia i el
recurs artistic més utilitzat a la historia de la humanitat.

L’actualitzacié d’aquest format classic passa per les necessitats del mercat, principalment
de la moda. El retrat de moda treballat de manera artistica permet un desplegament de
creatiu enorme. Aquesta és la principal motivacié d’aquest projecte. Es per aixd que aquest
projecte consisteix en un estudi de 1’evoluci6 de la fotografia de moda i la seva situaci
actual.
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2. Estudi Previ

Els referents d’aquest projecte estan forcosament arrelats en els grans fotografs de moda i
publicitat del segle passat, pero també dels actuals. A més hi ha altres fonts on trobar
inspiracid i coneixement.

Fotografia publicitaria i de moda

- Erwin Olaf i la seva fotografia comercial expressiva, on porta més enlla el simple fet de
mostrar un producte o una marca. Ho fa trencant amb els valors de la marca mostrant el
que la gent sent sobre aquesta. Treballa la composicié exhaustivament, creant 1’atmosfera
d’allo que vol expressar cuidant cada detall. Especialment la gamma cromatica i les
textures. [I-luminacions més aviat suaus i amb molt de farciment.

Figura 1 Figura 2

- Annie Leibovitz amb la seva capacitat de representar mons particulars amb les seves
imatges publicitaries. Es el millor referent a I’hora de dissenyar els sets. Es una artista molt
polivalent, dins del que és el retrat. Des de moda amb esquemes d’il-luminacié habituals,
fins a ficcid, creant sets gairebé cinematografics.

Figura 3 Figura 4
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- Helmut Newton mostrava la moda des del punt de vista més erotic, va resultar trencador
amb I’establert. Un cop més prenc la seva referéncia com a retratista. Es un dels classics, a
la seva €poca era habitual il-luminar amb gran quantitat de llum i amb molta duresa, es
poden observar ombres molt pronunciades a les seves imatges, com a la figura 6.

Figura 5 Figura 6

- Richard Avedon, considerat un dels millors de la historia, és una referéencia com a
retratista de moda. Molt interessant per a aquest projecte per la seva habilitat d’aconseguir

naturalitat per als seus models, es presenten amb gest relaxat, quasi mostrant la seva
intimitat.

Figura 8
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- David Lachapelle és un altre gran artista de 1’escenografia, els seus escenaris s6n plens
d’elements i de color. Pot resultar una inspiraci6 a I’hora de dissenyar o localitzar les
textures i els fons per a fer la doble exposicid. En un artista de I’era digital, i s’ aprofita
d’aquestes eines per obtenir unes gammes cromatiques i unes composicions impossibles.

Figura 9 Figura 10

- Dimitri Daniloff és un gran publicista, m’inspira la seva creativitat a I’hora de suggerir els
missatges. A més és un gran editor, crea de forma digital situacions irreals. Les seves
imatges son pura narrativa visual amb us de figures retoriques.

Figura 11 Figura 12

- Vincent Dixon. Un cop més, gran artista del missatge. La seva capacitat de crear imatges
des del missatge publicitari és una inspiracio.

Figura 13 Figura 14
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Doble exposicio

Els artistes especialitzats en la doble exposicié no sén molt reconeguts, aixo és degut al fet
que és un estil fotografic molt conceptual on les idees sén molt personals per part dels
autors.

- Phillip Bolthausen és un artista conceptual que utilitza la fotografia com a mitja de
reflexid. Les seves dobles exposicions son molt geometriques i plenes de linies. Molt
interessant a I’hora de trobar textures.

- Oliver Morris €s una refereéncia en 1’edicié de les imatges, les seves multiples exposicions
s6n molt poetiques. La seva tria de les textures i la forma de fusionar-les amb els retrats és
una clara inspiracio.

Figura 17

Figura 18
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- Maria Louceiro compta amb una obra plena de fotografies de doble exposicié. Les seves
imatges s6n molt expressives i sempre tracten sensacions més intimes com el tema de la
soledat.

Figura 19 Figura 20

Altres

No només la fotografia és la font de referents per a aquest projecte. Si es tracta de
transmetre un missatge en forma d’imatge, la inspiraci pot ser molt diversa. Tot tipus
d’artistes visuals poder tenir certs elements remarcables i aptes per recollir-los i tractar-los.

- Banksy, un artista de “graffiti” que ofereix obres al carrer amb molt de contingut narratiu
amb només uns dibuixos a les parets. A més dona molta importancia a la suggestid i
aconsegueix impactar i no deixar indiferent a ningu. Les seves imatges s6n considerades
verdaderes obres d’art i cotitzades.

Figura 21 Figura 22
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- Tom Eckersley va ser un artista grafic que va produir campanyes publicitaries a gran part
del segle XX. D’estil modernista, treballava molt bé el missatge i feia unes composicions
molt elegants i suggerents.

. |

keep Britain

Good mornings begin with

Gillette &/

Figura 23 Figura 24

Tot plegat és una font inesgotable d’informacié i exemples, perd durant el projecte s’ha
d’analitzar minuciosament i extreure I’esséncia del treball d’aquests artistes, per a després
“oblidar-ho tot” i desenvolupar la meva proposta a partir del que he interioritzat.

El punt diferencial del producte estara en el tractament del missatge de cada marca i la
meva interpretacié per a traduir-ho en una imatge. La doble exposicié dona uns resultats
molt atractius i per tant 1’estil sera molt caracteristic. Tot plegat sera el que determinara la
traca del meu producte.

Notes sobre el plagi

Entenc que en el mén de art visual es copia. Es a dir, quan tens una idea o un acudit has
de pensar que és molt possible que algi ho hagi pensat abans. La clau esta a tenir referents,
fins i tot aprofundir en els referents dels mateixos referents, per quan sorgeixen idees,
saber quin grau d’originalitat poden tenir. Penso que és legitim copiar, si es reconeixen les
fonts. Pero s’ha de ser bo per a copiar. A unes conferéncies de 2011 a Madrid, David Pefia
“Puno” (il-lustrador) deia que s ha de “robar amb guant blanc”, “no entrar a un museu amb
un furgo i robar-ho tot, un artista bo és capac d’entrar sigil-losament i robar la pedra
preciosa més preuada, només aixd”'. Es un simil per explicar que s’ha d’adquirir I’esséncia
d’un referent i aplicar-ho a la teva obra, només aixi s’aconsegueix un bon treball i
evidentment reconeixer 1’origen.

! Conferencia MAD Talk by Pufio, 2011. Minut 31:30, reflexions sobre la copia.
: Vinyals, Sara. “Historia de la publicitat”. Producci6é comercial. Universitat politécnica de Catalunya.
Tecnocampus Matar6-Maresme 2015.
3 Marcos, Sénchez y Villegas 2005, La imagen en la publicidad: la fotografia al Servicio de la
8
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3. Objectius inicials

L’objectiu inicial és mostrar la capacitat narrativa i visual que ofereix la tecnica de la doble
exposici6 fotografica i el seu potencial en el sector de la publicitat. L’objectiu personal és
el desenvolupament de la teécnica fotografica, i més enlla, la posada en practica de la
capacitat de transferir un missatge de forma visual.

El producte resultant d’aquest projecte €és 1’equivalent a una situacié de treball real. La
millor manera de realitzar un projecte d’exit €s enfocar-ho al mén professional. Per tant,
una vegada analitzada la documentaci6 darrera d’un estudi previ, es creara un metode de
treball amb el qual es puguin portar a terme diferents sessions fotografiques amb el
personal i els mitjans necessaris per arribar a un nivell de mercat.

El public al qual anira dirigit aquest producte estara determinat per les marques amb que es
treballara. Cada marca té el seu target amb caracteristiques molt diverses. L’objectiu clau
és aconseguir interpretar un missatge publicitari i mostrar-lo de manera que el target
d’aquesta marca entengui la meva interpretacid.

Tot i tenir uns objectius aparentment clars, és quasi evident que a mesura que passa el
temps i el projecte agafa forma, els objectius es puguin veure alterats arribant aixi a la
concrecid necessaria perque el projecte i el seu producte resultant sigui assolible i dins
d’un context de realitat. Es interessant apuntar que amb les primeres reunions per polir la
idea principal del projecte i els seus objectius, alguns professors coincidiren en el mateix
punt: Perque el projecte sigui assolible i de qualitat s’ha de fer una recerca cap a la
concrecid, des de les idees més generals per a la concepcié del treball cap a I’objectiu més
tangible.

Després d’aquestes paraules, la idea inicial de fons continua, pero el focus de treball es fa
més estret. Aviat es passa d’intentar treballar amb la imatge de marques de diferents
sectors a analitzar quin és el sector de mercat més adient per a aquest projecte. Aixo es
converteix en un nou objectiu.

Com a treball fotografic, el principal génere que es vol treballar en aquest projecte és el
retrat. Des del principi, la idea era treballar els missatges mitjancant fotografia de retrat,
amb un estil encara per determinar. Dins de la frontera del retrat els sectors comercials
amb els quals es pot treballar es van reduint. La perfeccié de 1’objectiu inicial consisteix a
descartar possibilitats.
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4. Metodologia

Primerament es fara un estudi de mercat de quins sectors son els més demandants de
publicitat a revistes, xarxes socials i d’altres mitjans potencials del meu producte. En
aquesta etapa es fara recerca d’informes publicats per diferents consultores. Un cop
analitzat el mercat es fara un estudi previ d’exemples reals, analitzar marques concretes i
els seus missatges i com ho exposen als mitjans. Es tractara de trobar aquesta informacié a
la trajectoria de les empreses, que normalment ofereixen als seus llocs web, també a
concursos internacionals de publicitat. Es tractara de buscar dades d’exit o fracas, no en
vendes, sind en impactes en el target i capacitat d’influéncia.

Donada la falta d’experieéncia, sera interessant contactar amb un professional del sector de
la moda i la publicitat per demanar-li consell. Depenent de les seves paraules, es pot
encarar la produccié d’una manera o d’una altra.

Una altra font d’informaci6 fiable és la trajectoria de les principals agéncies de publicitat
nacionals i internacionals.

Amb aquest bagatge, sera el moment de comencar a ser critic, distingir quins objectius
tenia la marca i I’agéncia ho ha concretat, analisis de caracteristiques en comu entre les
diferents campanyes.

Un metode de treball habitual en els projectes de recerca és la prova i error. En aquest cas
la prova i error es pot aplicar en I’estudi previ. Es pot tractar de recérrer diferents linies
d’investigacid fins a esgotar-les i descartar-les o continuar incorporant-les a 1’execucid
final. Pero un cop el treball arriba a I’etapa de producci6, la prova i error no pot ser el
metode de treball. No €s habitual al sector audiovisual fer produccions de prova, si s’esta
parlant d’un projecte tancat. Totes les proves es fan d’acord amb un estudi previ pero no a
la produccié.

El que es vol dir és que no es poden realitzar sessions fotografiques de maxima qualitat a
escala de prova. Un cop s’organitzen les sessions, la idea i I’esquema de treball ha d’estar
molt clar. La produccid, fent honor al seu nom, ha de ser gairebé mecanic, aplicar els
coneixements sobre el camp de treball, pero sense donar molt lloc a la improvisacid. Aixo
passa constantment en el sector audiovisual pel fet que no es poden esgotar recursos vitals
com el temps de molts professionals fer un assaig.

11
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5. Marc teoric

5.1. Origens de la fotografia a la publicitat

El vincle entre la fotografia i la publicitat neix a la decada de 1920 amb els pioners estudis
sobre publicitat de I’escola alemanya de disseny “Bauhaus”, perd amb el llancament de
I’economia als Estats Units després de la IIGM i I’arribada del capitalisme de consum és
quan aquest mitja creix a tot el mon.

Aquesta etapa de I’economia esta més basada en la captacié de nous mercats i clients que
no tant en la produccid, és aqui on la publicitat t€ un paper clau, de fet es considera I’€poca
daurada de la publicitat, dues décades de plena creativitat on es donen grans icones de la
publicitat com Roser Reeves, David Ogilvy, Leo Burnett o Bill Bernbach. D’ells van sorgir
conceptes avui assimilats com la idea de proposici6 tinica de venda (USP) o el “Reason
why” 2

El nou sistema capitalista, basat en la captacié de mercats i no en la produccio, entén el
consumidor com un subjecte passiu només considerat en el moment de fer la compra. La
publicitat suavitzava aquesta imatge de les empreses i ajudava a la societat a continuar amb
el sistema de benestar que es va crear i no tenir carrecs de consciencia del mal repartiment
de la riquesa.

La fotopublicitat té tanta importancia en crear desig en el consumidor que no només es
consumeixen productes, sind també, les mateixes imatges d’aquests productes. Aixo
succeia en els 50 1 60, pero avui té més vigencia que mai. La produccié de continguts
audiovisuals vinculats a productes ha crescut amb el regnat de les xarxes socials. Es aqui
on es dona el que Diego Coronado e Hijon anomena la “Paradoxa de la fotopublicitat™: si
s’entén que la publicitat esta arrelada al discurs de la mentida i de la ficci6 idealitzada, com
es pot beneficiar de la fotografia, que s’entén com a testimoni del que és real? Aqui neix el
vincle entre la fotografia i la publicitat, per la necessitat de fer creible els missatges
publicitaris.

Amb les imatges, no només s’ha de fer creible el missatge, sind crear desig. El més
important és que la imatge sigui facilment decodificable, que el public, independentment
del seu nivell sociocultural o economic, entengui rapidament el missatge i pugui identificar
el producte i les seves avantatges.’ No obstant el caracter realista de la fotografia s’ha vist
forcat a evolucionar per assolir els objectius de la publicitat, una caracteristica de la
fotopublicitat contemporania €s el retoc, la manipulacié per a imposar un missatge

: Vinyals, Sara. “Historia de la publicitat”. Producci6é comercial. Universitat politécnica de Catalunya.
Tecnocampus Matar6-Maresme 2015.

3 Marcos, Sdnchez y Villegas 2005, La imagen en la publicidad: la fotografia al Servicio de la
documentacion publicitaria y los derechos deautor. La creacion publicitaria y las nuevas tecnologias:
Universidad Complutense de Madrid (Espanya) y Benemérita universidad auténoma de Puebla (Méxic)

13



Analisi de la fotografia de moda i les xarxes socials

connotat a part del missatge denotat. Es creen, per tant, espais de pura ficcid, eliminat
qualsevol tipus d’empremta, cicatriu o arruga de la imatge publicitaria.

Per tant, I’aspecte de realitat de la fotografia queda reduit a 1’esséncia, és I’imaginari i la
connotacio el que inunda la fotografia de publicitat, la ficcio.

“En sentido estricto, una gramdtica de la foto es impensable porque en la foto no existen
discontinuos (signos); a lo sumo, se podria establecer un léxico de significados de connotacion,
especialmente en el caso de la fotografia publicitaria” (Barthes, 1980. A: Arte, Fotografia y
publicidad).*

5.2. Estructura classica de la imatge a la publicitat

Tot i que el proposit fonamental de la publicitat es la venda del producte, no es pot parlar
d’un discurs tnic siné de varis, lligats per refor¢ar un tdnic missatge. Pero s’ha de complir
la maxima de que 'usuari ha d’entendre el missatge per a tenir voluntat de comprar el
producte. Es molt important, llavors, entendre el context sociocultural de ’usuari per a qué
el missatge li arribi.

L’estrategia basica de la fotografia de publicitat és el retrat. Es mostra la mirada i el cos
com a objecte de desig. Pot ser retrat anonim o retrat de personatge famds, pero en la
majoria de casos es mostrara amb tres tactiques, el somriure (amic), la mirada complice o
la posi narcisista.

S DAVID YURMAN

Figura 25 Figura 26 Figura 27

4 Diego Coronado, Arte, fotografia y publicidad cita a Roland Barthes en la seva darrera publicacié, La
cdmara liicida, 1980. Llibre referencia pel que fa a la reflexié en torn a la imatge.
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Aquests tres elements apareixen sempre a les campanyes massives de publicitat. Ajuden
facilment a 1’usuari a identificar-se amb la imatge i sentir-se comode.

Les campanyes amb imatges originals o el que podriem considerar com a art aplicat a la
publicitat s6n les que no van destinades a un target massiu, siné que senyala amb més
precisié un tipus de public que pot entendre un codi més complex, aqui es desenvolupen
les grans idees publicitaries. Per exemple: la campanya de PS2 realitzada per Dimitri
Daniloff destinada als “gamers” [figura 12].

5.3. Estat actual de la comunicacio de moda

L’evoluci6 tecnologica ha transformat completament la relacié dels consumidors respecte
a les marques. Curiosament, hem tornat en certa manera als origens, les xarxes socials i les
noves tecnologies de comunicacié fa que les opinions dels cercles de confianca del
consumidor siguin crucials a I’hora de prendre la decisié de compra. Pero, ara el cercle de
confianca ha canviat, no és la familia ni les persones properes, sind que la comunitat d’un
consumidor pot ser molt més gran i amb molta més ubiqiiitat. D’aquesta manera les
marques han perdut el control, les campanyes de comunicacié no sén tan efectives com
abans.

No fa gaire, la marca podia triar el seu subscriptor i produir continguts publicitaris amb ell,
pero ara el consumidor €s productor de continguts i en determinades comunitats poden
arribar a tenir un grau d’influéncia major que la mateixa marca. Es aqui on actualment les
marques han d’optar per produir i compartir continguts per a aquest perfil de “prosumer’™.

Es aqui on apareixen les figures de “bloggers” de moda. Consumidors (majoritariament
dones) que comparteixen experiencies personals i opinions dels productes que compren.
Fan comparatives, donen consells i critiquen des d’un punt de vista no professional amb el
qual atreuen seguidors molt fidels.

5.4. Bloggers i instagramers

Aquest fenomen sorgeix amb les xarxes socials. Es evident que una de les caracteristiques
que té la moda és que €s social. I des del sorgiment de les xarxes, la preséncia i publicitat
de moda en aquestes ha estat elemental. Cap a 2006, amb el sorgiment de Twitter,

> “Prosumer”. Terme introduit per I’escriptor i futurista america Alvin Toffler definint a la nova figura del
consumidor/productor de continguts sorgit amb 1’auge de les puntcom.
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facebook i més tard altres, els blogs comencen a tenir molta més difusié i capacitat de crear
tendencia. °

S’entén com a “blogger” de moda a aquella persona que no pertany al sector professional
de la moda (no és model, dissenyador ni periodista de moda) pero que té la capacitat
d’atreure seguidors interessats en la seva opini6 sobre els productes que li agraden o no i
com combinar-los. A partir d’aqui s’obre un ventall enorme de possibilitats, per exemple,
“bloggers” que comparteixen opinions sobre productes de moda urbana, moda d’alta
costura, moda per a embarassades o mares... Cada blog pot arribar a tenir el seu target i el
seu public fidel. De fet, sorgeix un terme anomenat “egoblog” on el protagonista i element
principal de les publicacions és 1’autor, les seves vivencies (viatges, esdeveniments...), no
necessariament relacionat amb la moda pero quasi sempre vinculat a aquesta.

Arriba un punt d’inflexié pel qual alguns blogs arriben a tenir tal quantitat de seguidors i
amb tanta fidelitat, que arriben a crear tendéncia. Aqui €s on comencen a tenir contactes
amb actors del sector com productors o distribuidors de moda. Les marques comencen a
col-laborar amb els blogs aportant dissenys per a la seva critica i fins i tot alguns
“bloggers” arriben al punt de rebre una remuneracié per la seva col-laboracié. Les marques
comencen a crear esdeveniments enfocats als “bloggers” i amb gran repercussié. Es per
tant quan s’arriba a I’estatus de “influencer’”’.

® Ana Rodriguez del Rio, La moda en las redes sociales: Blogger, Egoblogger e Itgirl dona exemples de
dissenyadors aprofitant la capacitat de les xarxes socials per arribar a milers de persones sense invertir en
publicitat.

S’entén per “influencer” a aquella persona aliena a qualsevol marca perd amb capacitat d’influir sobre la
decisio de compra dels seus seguidors. Definici6 formada a partir de la informaci6 trobada a
www.internetria.com
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6. Comparacio de la fotografia de moda amb la de bloggers i
instagramers

El tipus de fotografia que es pot trobar als centenars de blogs de moda s6n d’una qualitat
técnica poc treballada, fins i tot moltes fetes amb el mobil. S6n imatges amb molta
profunditat de camp, perd amb elements enfocats que distreuen, molt de soroll a causa de
I’alta sensibilitat amb que fan les captures, per la poca qualitat de les lents, etc. Perd es pot
esbrinar un element peculiar, i és la importancia de la persona per sobre de les peces de
roba que volen mostrar. Es a dir, les “bloggers” i “egobloggers” (la majoria sn de sexe
femeni) donen la importancia al conjunt d’elements que les envolta. No volen mostrar un
“look” o “outfit” sense més, elles mostres una situacié, sempre son elles amb un “look”
particular, en un lloc particular i tot plegant mostrant una experiéncia que estan vivint.

Aqui hi ha un conflicte amb la fotografia de moda tradicional on cada detall de la
fotografia esta treballat i estudiat per un professional que s’ hi dedica. El vestit s aportat
per una firma o per un estilista, que decideix com s ha de portar i amb quins complements.
El maquillatge el porta a terme un maquillador professional, que té en compte el tipus de
fotografia que es realitzara i I’espai. La perruqueria porta el mateix procés.

Per tant, es podria dir que la fotografia de moda no és el mateix que la fotografia per a
blogs de moda.

La fotografia de moda, entesa com la fotografia que produeix la marca per a promoure els
seus productes, €s una fotografia professional, es treballa el concepte i el missatge. No
necessariament ha de ser una recreacid d’una situacié on s’utilitzen els productes sin6 que
es pot treballar un escenari irreal on es mostra una idea o un concepte que evoca certs
sentiments en el consumidor quan veu la imatge.

Figura 28 Figura 29
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Amb aquestes dues imatges es pot observar la diferéncia entre una fotografia publicada per
una “blogger” (figura 25) i una altra produida per la marca (figura 26). En aquest cas
ambdues fotografies sén de roba de Zara. Pero quines sén les diferencies?

La “blogger” es vol mostrar a ella mateixa en una situacié en que utilitza uns productes de
la marca Zara. No busca transmetre un missatge de valors de marca ni treballa cap
concepte, només mostra una combinacié de productes en una situacié real i aporta la seva
opini6 personal, donant consells de combinacions de productes, situacions d’uds o el que no
li agrada personalment.

L’altra imatge treballada per la marca i una serie de professionals (la model cobra per la
sessio i fa i porta el que li diuen) per expressar un missatge. No cal que mostri producte (en
aquest cas la model només porta roba interior), pero si que refor¢a un missatge de
determinats valors o conceptes. En aquest cas una actitud davant la vida. No s’entra a
valorar el producte.

Esta clar que la funci6 de les dues imatges €s diferent. Darrere de la imatge de moda
publicitaria hi ha un estudi de mercat i unes intencions de posicionament, per tant tenen un
public objectiu al qual es dirigeixen. Per tant, tota la produccid per a la realitzacié de la
fotografia esta enfocada
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7. Conclusions previes

La fotografia en la comunicacié de marca ha evolucionat amb la societat des dels principis
del capitalisme. Com també ha evolucionat la societat, pero els canvis han vingut recolzats
d’una part sobre ’altre és a dir, les marques varen desenvolupar técniques de comunicacio:
primerament mostraven el producte i les seves qualitats, quan la competéncia augmentava i
el consumidor podia triar, les marques havien d’anar més enlla, oferint noves idees d’us.
Varen comencar a crear les necessitats per a poder satisfer-les amb els seus productes.
Després varen sortir les figures prescriptores. Tots aquests canvis s’introdueixen amb la
maduresa de la societat com a consumidors.*

Pel que fa a la moda, els canvis varen ser més pronunciats. La moda fa molt de temps que
va passar de ser un producte de necessitat a un producte distinci6 de classe i fins i tot d’oci.
Llavors les marques varen passar a vendre sensacions i conceptes d’estil de vida associat
als seus productes. Les imatges publicitaries creaven situacions imaginaries per comunicar
una idea. S6n imatges conceptuals que relacionen la marca amb un estil de vida amb el que
el public s’identifica. El més important no és el producte sind la classe social que
representa.

Amb el fenomen dels “bloggers”, la marca perd el control total i els consumidors
comencen a produir aquestes imatges. Pero ara no son situacions conceptuals sind
moments especifics on el consumidor exhibeix el producte i crea opinid, estén una imatge
del producte sense el control de la marca. Es una tornada als origens on la comunitat del
consumidor és qui influeix a I’hora de prendre la decisié de compra.

s Vinyals, Sara. “Historia de la publicitat”. Produccié comercial. Universitat politecnica de Catalunya.
Tecnocampus Matar6-Maresme 2015.
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8. Evolucié dels objectius

Analitzades les conclusions, recondueixo els objectius d’aquest projecte. Vull realitzar una
serie de sessions fotografiques on es podra distingir els diferents tipus de fotografia que
caracteritzen la industria de la moda.

Part de la metodologia de treball ha estat contactar amb diferents professionals del sector
de la fotografia de moda. Una d’aquestes entrevistes va ser amb Ivan Gonzalez, és un
maquillador de cine i fotografia amb gran trajectoria a Barcelona. Després d’explicar-li les
meves intencions, especialment com volia treballar amb bloggers, em va sorprendre amb
una gran sinceritat i honestedat. El concepte més important era que s’havia de distingir la
moda de les bloggers i “tendencers”. Les bloggers no sén models, ni tampoc estilistes. No
és la mateixa fotografia. La fotografia de moda comporta que totes les parts involucrades
son professionals en el seu paper. L’estilisme s’estudia i es treballa d’'una manera objectiva
aplicant conceptes. La model s’ha format i aplica técniques amb les seves posicions, a més
per a una sessi6 de cert estil se selecciona la model adequada. I el maquillatge s’aplica amb
unes intencions i per reforcar el missatge que es vol transmetre.

Una blogger només aplica un tnic concepte subjectiu, el seu gust. Tot i que les bloggers
solen tenir certs coneixements per a fer combinacions només es representen a elles
mateixes. Un dels consells que va ser vital per a aquest projecte €s que no havia d’intentar
fer moltes sessions amb bloggers pel facil accés, sind centrar els esfor¢os en una tinica
sessi6 professional de moda amb tot el que implica. Es I’tinica manera de poder tenir una
feina seriosa i poder dedicar-me professionalment. Una tinica sessié amb diverses
fotografies, de nivell professional, és el cami per aconseguir dedicar-se.

Aquestes paraules em van obrir els ulls en certa manera, i aqui va ser quan vaig reconduir
el projecte cap al cami de la moda professional. Pero per no deixar de banda els blogs i les
seves tecniques, Es realitzara una comparacié de la fotografia de moda amb la fotografia
de xarxes socials de moda. Es pretén distingir les diferents maneres de treballar per una
banda i per I’altra. I com a objectiu final, preveure si les dues modalitats sén compatibles i
estan enfrontades. Si la imatge de marca esta al final dels seus dies o no.

Un altre aspecte a destacar és la dificultat d’aplicar la doble exposicié en aquest treball. En
moda és molt important obtenir uns resultats consensuats entre els diferents participants
del projecte (Maquilladors, perruquers, estilistes i/o firmes) per tant, a I’hora d’aplicar una
determinada estetica a les imatges s’ha d’aconseguir I’aprovacio de les altres parts.

Per tant, canvia bastant la idea inicial del projecte. Tot i aixi, el treball del missatge de
marca i la seva traduccié en una imatge quedara patent en tots els processos del projecte.
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9. Procés

Pel que fa a la imatge de moda he acordat treballar amb una dissenyadora de moda d’una
firma anomenada Suefios de Lucia. Es una firma de vestits amb un determinat missatge de
marca. Per realitzar aquestes fotografies s’ha concretat la cessié dels espais d’un hotel.
L’hotel Acta city 47 que ofereix uns ambients aptes per al missatge que es vol transmetre
des de la marca. Pel que fa a la model, col-laborara Scouting BCN, una agencia i escola de
models que m’han permes fer una seleccid per a trobar a la model ideal per al projecte. La
seleccid ha estat consensuada amb el maquillador/perruquer, Ivan Gonzélez de
WWwWw.nomepinto.com, un professional amb vint anys d’experiencia.

Pel que fa a la fotografia de bloggers, es realitzara una sessié a un altre hotel, en aquest cas
I’Hotel Neri Barcelona. D’aquesta manera, tot i ser una produccio cuidada pel que fa a
localitzacié i comptant també amb una maquilladora, I’estil de les fotografies sera
completament diferent. Es pretén demostrar les diferencies respecte a produccié per a
moda o per a un blog.

D’aquesta manera es pretén treballar en els dos escenaris i extreure les conclusions tant
dels resultats obtinguts com de 1’operativa.

9.1. Moda — Suerios de Lucia

Lucia és una dissenyadora formada en I’institut catala de moda i amb experiéncies vitals
amb els seus viatges que li han permes desenvolupar el seu estil. Els seus viatges a Berlin
han influenciat els tons i les textures dels seus dissenys, les col-leccions sén poc
recarregades, patrons homogenis i amb tonalitats molt subtils. Després d’algunes setmanes
de contactes es va pactar una sessié fotografica on es mostrarien diferents combinacions
dels seus dissenys. La mateixa Lucia participaria com a estilista.

Un cop analitzats els dissenys i amb els aclariments pertinents és 1’hora de pactar un
magquillador/perruquer per a la sessié. Afortunadament per al projecte, Ivan Gonzélez de
www .nomepinto.com, un professional amb vint anys d’experiéncia en sessions de
fotografia i rodatges, decideix col-laborar amb el projecte.

Amb I’equip artistic format és I’hora de trobar la model ideal per al projecte. Per a aquest
procés contacto amb Scouting BCN, reputada escola/agéncia de models que decideix
participar oferint models “new face” (models novells amb poca experiencia). Sense
vacil-lacions ofereix un ventall de “composits” (cartes de presentacié de models) perque es
pugui destriar la model desitjada.
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SCOUTING ANDREA C.

C/Pallars 7 Spain

Figura 31

L’escola aporta fins a deu composits dels quals conjuntament entre Ivan, Lucia i jo mateix
es triara una model. En aquest cas la model seleccionada és Judith Roca.

J/ Cad: Hips: 91.00 // Zapatos/Shoes: 38 / Talla/Size:

J U D l T H R Division: Commercial.New Face.In Town //
E . Estatura/Height: 168 // Pecho/Chest: 92.00 // Cintura/Waist:
66. /

ello/Hair: Brown / Ojos/Eyes: Hazel

C/Pallars 74-76 2°8°,08018, Barcelona, Spain - Tel:+34 931 18 1207 - Fax:+34 5074 - info@scouting-bcn.com

Tot a punt per a la realitzaci6 de la sessi6 fotografica. Sobre la il-luminacié de moda cal
una quantitat de llum elevada, tot ha de quedar completament il-luminat. A diferéncia de la
fotografia als blogs, la fotografia de moda és tota una produccio i tot el que apareix és
important: El fons esta dissenyat expressament, els colors que hi apareixen i els diferents
elements d’attrezzo. I per tant, tot ha de quedar correctament il-luminat.
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Consideracions previes a la sessio

Donada la importancia de la il-luminacié i que el fons estara completament enfocat, la llum
ha de ser molt estesa i suau per donar cobertura sense crear ombres dures. Les dues peces
principals de ’equip d’il-luminacié seran dos flaixos Bowens GM500Pro un com a llum
principal i I’altre amb menys potencia com a llum de farciment. El segon sera molt
important per al fons.

9.2. Blogs/Instagram — Anna Busquets

En contraposici6 a la producci6 de la fotografia de moda, la fotografia per a les bloggers és
relativament senzilla de produir. Per a aquest projecte s’equiparara el nivell tecnic al d’una
sessi0 de moda (qualitat d’il-luminacid i selecci6 de la localitzacid), perd tot el que suposa
una sessio de fotografia de moda queda a un costat. No s’ha de buscar estilista, el vestuari
quedara a carrec de la propia blogger. El maquillatge va a carrec també de la blogger, no
només per logistica sind perque és la blogger la que té el control artistic de la sessi6 tant
del tipus de maquillatge i estilisme com les posis.

Préviament a aquest projecte, he cobert diversos esdeveniments relacionats amb les
bloggers. Com per exemple el Bloggers Meetup Barcelona, un esdeveniment realitzat a
I’hotel Melia Sky Barcelona on s’oferien diverses conferencies entre diferents personalitats
del mén de la moda com responsables de comunicacié de marques de roba i vellesa com
Zara entre d’altres i les propies bloggers més influents. En aquest esdeveniment vaig entrar
en contacte amb aquestes personalitats i realitzant fotos per a la plataforma social
WWWOWWW un projecte de xarxa social de moda realitzat a la Universitat autbnoma de
Barcelona. A continuacié es mostra algunes de les fotografies que vaig produir per aquell
esdeveniment.

i s
Figura 34

Figura 33
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Figura 35 Figura 36

Aquest €s el tipus d’imatge que es produeix per als blogs. No és excessivament important
el fons, la il-luminaci6 és correcta perd no té una intencié determinada. En qualsevol cas el
que és important és que elles surtin bé, que es trobin comodes amb la imatge i els hi agradi,
per poder difondre-les a les xarxes. Sempre amb el mateix patrd: la blogger amb un
determinat “look” en un lloc concret per poder informar els seus seguidors de que estan
fent i a on. Sempre elles com a centre de tot.

Anna Busquets sera la protagonista d’aquesta sessi6. Es una blogger e instagramer amb un
nombre important de seguidors, al voltant de 15.000 “followers”. Encara és jove pero, si
continua amb la seva trajectoria, pot arribar a marcar tendencia. EL maquillatge i
I’estilisme estaran a carrec seu. La localitzacio sera novament a un hotel, I’hotel Neri de
Barcelona. Pero 1’estil sera totalment diferent, es treballara amb ambients exteriors a una
terrassa que aportara una atmosfera de relaxacio.

Pel que fa a la produccié de la sessio, I’equip sera bastant més senzill, només comptaré

amb flaix “speedlight” i una “softbox”. Aquesta combinacié difumina la llum i augmenta
la seva cobertura.
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10. Estudi de viabilitat i pressupost

El pressupost que s’ofereix és 1’estimat per una unica fotografia. Es una aproximaci6 als
costos que hi hauria en un projecte professional. En aquest projecte en particular el
personal cobrara en hores de serveis per la meva part als seus respectius projectes.

Les dades s’ha extret del butlleti oficial de 1’estat actualitzat a 2015 i concretament del
sector audiovisual televisiu, no es contemplen els serveis a fotografia, perd donades les
funcions i les qualificacions que haurien de tenir els professionals, els salaris han de ser
similars.

El salari del fotograf no queda inclos dins del pressupost perque €s un projecte personal i el
fotograf és en ultima instancia el responsable i propietari del producte. Pel que fa al lloguer
de material, Avisual Pro és una empresa referéncia del sector i els seus preus s6n
competitius i adaptables. Es a dir, aquest pressupost patird modificacions donat el cas, es
poden pactar preus depenent dels dies de lloguer. Per tant, i un cop més és capital una bona
preproduccio per concentrar els dies de produccio (presa de fotografies) el més possible.

Pel que fa a la viabilitat, amb el pressupost a la ma, i tenint present la destinacié d’aquest
producte, és clarament inviable. Es possible que un fotdgraf a titol de treball personal
estigui disposat a invertir aquestes quantitats de diners per satisfer la seva necessitat
artistica de produir aquestes imatges, perd no és el cas. Es molt complicat obtenir una
rendibilitat econdmica tal com esta dissenyat aquest projecte, pero el benefici no és un
objectiu en aquest projecte. De fet, I’objectiu principal és aconseguir una mostra del treball
que puc arribar a fer si alguna marca s’interessés a adquirir els meus serveis.

27



Analisi de la fotografia de moda i les xarxes socials

28



Analisi de la fotografia de moda i les xarxes socials

11. Resultats obtinguts

11.1. Sueiios de Lucia

Figura 37

Aquesta fotografia mostra la combinacié de brusa i faldilla. La posicié de la model esta
pensada per mostrar els volums d’aquesta tela de textura setinada. L.’escena esta
il-luminada amb una Ilum principal lleugerament lateral, a tres quarts a I’esquerra. Es un
flaix amb “softbox”, que ofereix aquesta suavitat, sense excessives brillantors. Per acabar
d’omplir de llum I’escena, hi ha un flaix de farciment amb un difusor de paraigiies a dos
stops menys una mica més lateral, pero a I’esquerra. Pel que fa a la configuracié de camera
es tracta d’una Nikon D750 (“full-frame”) a ISO 400 amb una focal de 50mm a f8 i un
temps d’exposicio d’1/80s.
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Figura 38

Aquesta fotografia és diferent de I’anterior. En aquest cas la peca a mostrar és la faldilla.
Es pot dir que és una faldilla més aviat curta i amb una obertura lateral molt pronunciada.
La dissenyadora volia accentuar aquesta obertura i el que pot representar (actitud atrevida,
no importa el que puguin pensar...). La posi és totalment provocativa en aquest sentit. Pel
que fa a la il-luminacid, per donar emfasi a aquesta faldilla oberta, la font de llum es situa
gairebé completament lateral, i sense llum de farciment. Es crea aixi una imatge més
contrastada, amb una llum més dura. Tot i que també es fa amb una “softbox” per controlar
el contrast i que no es produeixi un clarobscur, si que hi ha gran part de la imatge que és
fosca.

Configuracid: Nikon D750 (“full-frame”) a ISO 400 amb una focal de 50mm a {8 i un
temps d’exposicio d’1/80s. Com a la resta d’aquesta serie, es va decidir fer les captures a
diafragma bastant tancat (f8) per aconseguir major profunditat de camp i poder tenir tot el
quadre enfocat. Aix0 implica temps d’exposicions llargs (1/80s) i ISOs altes (entre 400 i
640). La decisi6 de tenir-ho tot enfocat és clarament inspirada en els referents d’aquest
projecte. Autors com Erwin Olaf o Annie Leibovitz, cuiden molt I’escena precisament per
tenir-ho tot enfocat i amb nitidesa, es dona importancia a tota la imatge no només la model.
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Figura 39

En aquest cas I’enquadrament i la posicié de la font de llum estan en una posicié més
habitual. Es crea I’espai negatiu en la direccié d’on ve la llum. La intenci6 d’aquesta
imatge és el protagonisme dels colors de la faldilla. Es per aixd que ’ocurréncia va ser
crear un gran espai negatiu i d’un color poc saturat. Es pretén crear un contrast de color i
que aquest contrast condueixi la mirada cap a la faldilla acolorida. En aquest cas la llum
principal continua lateral, pero si que s’ha inclos una llum de farciment molt suau per no
treure protagonisme a la direccié principal, perd que no hi hagi massa foscor, perque
aquest contrast no s’interpreti erroniament. Configuracié de camera: Nikon D750 (*“full-
frame”) a ISO 400 amb una focal de 50mm a {8 i un temps d’exposicié d’1/80s.
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Figura 40

Aquesta imatge t€ un motiu molt clar, el vestit. Un vestit de coctel, d’una tela blanca amb
certa greixor que ofereix aquests volums. La intenci6 de la llum era refor¢ar aquests
volums que apareixen sota la cintura. Per tant es situa una llum principal a tres quarts a
I’esquerra i un llum de farciment lateral a la dreta, i amb un stop i mig menys. Sobre el
contrast entre el vestit 1 el fons €s natural, els tons del fons son foscos i els elements
evoquen certa elegancia o fins i tot classe social alta. La intenci6 és clara, aquest vestit
ofereix estatus de luxe. Configuracié de camera: Nikon D750 (“full-frame”) a ISO 640
amb una focal de 50mm a {8 i un temps d’exposicié d’1/80s.
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Figura 41

Aquesta €s la darrera imatge de la serie. Un cop més un vestit, per0d en aquest cas el tall i
els tons del vestit, conjuntament amb els elements que composen 1’escena ofereixen
elegancia, un cop més, pero en aquest cas amb cert to classic. La llum en aquest cas esta
ideada per tenir el menys protagonisme de sempre. Els tons sén pastell, clara inspiracié en
les fotografies de moda d’Erwin Olaf. Configuracié de camera: Nikon D750 (“full-frame”)
a ISO 400 amb una focal de 50mm a f8 i un temps d’exposici6 d’1/80s.
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11.2. Anna Busquets

Figura 42

Figura 43
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Figura 44 Figura 45

Aquestes imatges son el resultat d’una sessio de fotos per a la blogger Anna Busquets a
I’hotel Neri de Barcelona. Com es pot observar, son practicament similars pel que fa a
I’enquadrament i al tractament del fons. Es pot veure com I’element principal és ella. Tot i
que esta mostrant el seu estil, no només de vestir, sind que també de vida, el que és
important €s ella mateixa. No cal cuidar la il-luminacié del fons, ni crear una escena per a
donar un missatge concret. Les bloggers aconsegueixen un gran nombre de seguidors, son
seguidors que s’identifiquen amb el seu estil de vida. No és important la marca ni es busca
un “target” concret.

Pel que fa als esquemes d’il-luminacid, €s bastant basic, sén fotografies molt naturals
aprofitant la mateixa llum de 1’ambient, refor¢ant-la amb un petit flaix difuminat. No cal
buscar la perfeccio técnica, per exemple, a la figura 41 es pot observar que la maniga de la
jaqueta esta sobreexposada per un raig de sol. Aix0 a una produccié de moda seria corregit
immediatament, a no ser que es busqués expressament aquest efecte. Una altra divergeéncia
es pot trobar a la figura 40, on es pot veure que el rellotge té unes brillantors
descontrolades per efecte del flaix. Aixo a una produccié de moda, quedaria totalment
corregit, al set s’il-luminaria especificament la zona del rellotge en separacié amb la resta
del cos de la model.

35



Analisi de la fotografia de moda i les xarxes socials

36



Analisi de la fotografia de moda i les xarxes socials

12. Edicié amb photoshop

Aquesta etapa de la producci6 fotografica €s molt important, especialment amb la
fotografia de moda. El més important €s realitzar una bona fotografia amb la il-luminacié
desitjada i amb la model i el maquillatge ideals per al tipus de fotografia. Pero, amb
I’edici6 s’arriba a polir o ressaltar certs detalls que acaben de donar aquell darrer punt que
fan que una fotografia sigui brillant. Per exemple, ajustar contrast, acabar de donar la
temperatura de color correcta, per aixd és molt important treballar amb format RAW, un
format que no comprimeix i inclou amb I’arxiu tota la informacié que pot captar la camera.

El sector de la moda ha estat envoltat de polemica pel que fa al tractament de les imatges
creant la il-lusié d’un canon de vellesa irreal que no é€s compatible amb un estil de vida
saludable. Durant els primers anys de I’era de la fotografia digital es podien trobar imatges
excessivament retocades fins a arribar al punt del que €s antiestetic. Amb els anys, tant els
professionals com el consumidor hem evolucionat. Per part del sector s’ha entes que el
retoc ha de tenir uns limits i aixo fa que tot i treballar en digital, el moment de la captura de
la imatge es treballa la llum i tot el set tant com en I’€poca analogica i el retoc es deixa per
als detalls finals. El consumidor també ha apreés que les imatges comercials han de passar
sempre per una etapa d’edicié per poder arribar als estandards de qualitat i que aixo no vol
dir que s’estigui manipulant la imatge amb intencions malicioses.
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La figura 43 mostra la secci6 de capes de photoshop. En aquest cas es pot veure les capes que
composen la fotografia de la figura 38. Es pot observar que cada correccié que s’aplica es fa per
separat, mitjancant mascares. Cada part del cos té el seu retoc perque les textures i els tons de pell
canvien, per altra banda el rostre esta maquillat i el tractament és completament diferent. A més
porta una capa de suavitzat de la pell, es fa amb un petit desenfocament i mitjancant la mascara,
s’acota per no distorsionar les linies, i les parts que no es volen suavitzar. Aquest procés es fa de
manera molt lleu, per aix0 té una opacitat de capa baixa. També es fa un pinzellat d’un 5% de flux
per suavitzar petites brillantors. La resta de capes s’incorporen a cada part del cos per anivellar els
tons de pell.
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Pel que fa a les fotografies de les bloggers, el procés de retoc és molt més sobri. Basicament,
s’apliquen correccions de composicid, ajustar nivells d’exposicio i contrast i finalment, és molt
habitual utilitzar efectes als acabats. Per exemple, un efecte molt utilitzat és I’efecte de vinyeta,
deixant més obscures les bores, centrant, encara més, I’atencié en la protagonista. S ha de tenir en
compte, que la majoria de bloggers que no s’hi dediquen professionalment, no poden comptar amb
fotograf professional, i la qualitat de les imatges normalment és baixa. Només quan el blog o el
compte d’instagram augmenta en nombre de seguidors, comencen a treballar amb fotografs. Per
tant, I’exigéncia en la qualitat de les imatges és més baixa.
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13. Conclusions

Aquest projecte es caracteritza per la constant recerca i evolucio des de la seva idea
principal fins al resultat final. L.’objecte de projecte inicial era un estudi del missatge de
marca a través de la fotografia. Després de certes reunions s’havia de canviar
I’enfocament, el missatge de marca en si mateix és molt ampli i molt divers, depenent del
sector. La intencid inicial era estudiar les principals marques liders de sector com
I’automocid, I’alimentacid, I’esport i la moda, perd una de les coses meravelloses de la
fotografia és que és molt diferent depenent del sector on es treballa. Els consells dels
professors que consultava anaven dirigits cap a la concrecid, s’havia de trobar un punt
concret per a fer recerca. Donada la meva relacié amb el retrat i el mén dels blogs es va
dirigir el projecte cap a la fotografia de moda, com si els blogs i la moda fossin una
mateixa cosa, pero no.

Una reunié amb un professional del maquillatge de moda va reconduir aquest projecte.
Ivan Gonzdlez, maquillador professional, amb poques paraules em va donar a entendre que
les bloggers no sén models, no son estilistes i que per tant la seva fotografia no és moda.

El nou objectiu del projecte va ser: Per que els blogs no es poden tractar com a fotografia
de moda? I, quina €s la diferéncia? Es demostrara amb sessions fotografiques d’una i
’altra banda per comparar-les i demostrar-ho.

Només comparant les imatges es pot observar clares diferéncies, comengat per la mateixa
model. Judith Roca model per a Sueiios de Lucia és (o aspirar a ser) professional, i
clarament es pot observar com sap manifestar les emocions que se li demana per a cada
situacid, cada fotografia té un missatge i ella és una inteérpret d’aquest missatge. Anna
Busquets és una excel-lent blogger, perod no €s model només es representa a ella mateixa i
per tant les seves fotografies son reflex de com ella és en cada situaci6. La roba és triada
per ella i mostra el seu estil i la seva forma de ser. Per tant no se li pot demanar que
interpreti amb el seu cos un missatge determinat perque no esta formada ni capacitada per
a tal.

La il-luminacié i els acabats de les fotografies també sén completament diferents, en moda
cada element que apareix a la imatge és triat i posicionat per a la fotografia, és una escena.
La llum esta completament tractada per reforcar el missatge que es vol donar. En aquest
cas, es poden trobar certes similituds a la fotografia d’Erwin Olaf (Escenaris molt sobris i
de colors poc saturats). També, pel que fa a les posicions de la model, la inspiraci6 ha estat
en les fotografies de Leibovitz i d’en Newton (posis molt plastiques amb expressivitat
seriosa al rostre). La intencié d’aquests posats t€ molt a veure amb el culte al cos. Sén
posats que d’alguna manera no es trobarien a situacions reals de la vida, per quan les
admires dona la sensaci6 de quelcom superior a la resta de persones.

La fotografia per a les bloggers son situacions reals que elles volen mostrar. Sén llocs on
elles hi son i interactuen. En aquest cas el captura de la fotografia és de forma passiva en
I’ambient. Es estil de vida. No es treballen referents, no hi ha intencié de treballar un
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concepte. Tot i aixi, les fotografies han de ser de qualitat i amb una correcta il-luminacio.
Les “tendencers” o bloggers amb gran quantitat de seguidors i amb molta capacitat
d’influéncia van acompanyades de fotografs professionals, pero el treball de la composicié
i la llum continua sent reduit, llum d’espais reals i en situacions reals.

La conclusié final és que la fotografia professional a la moda no ve determinada per I’ds
d’una camera professional. La produccié d’una fotografia de moda comporta una serie de
diferents professionals realitzant feines molt diferents per a donar com a resultat final una
fotografia, que és el fruit d’una reflexié sobre que es vol que ’espectador capti del que esta
veient, mentre que la fotografia dels blogs de moda, és un diari visual de les protagonistes
d’aquests. No vol dir que no els hi porti feina fer-ho, perd és una feina completament
diferent. Ambdés sectors poden ser professionals, perd es pot dir que la fotografia de
bloggers i la fotografia s’assemblen tant com el fotoperiodisme artistic, on els
fotoperiodistes tenen marge de temps per trobar I’instant precis que els permet treure una
imatge artisticament treballada (composicio, triar la llum idonia...), i el fotoperiodisme de
premsa de masses, o les fotografies que es prenen per encapgalar les noticies son basiques,
justes per mostrar graficament un instant de la roda de premsa de torn.
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consultat les bases fotografiques de Flickr i Pinterest.
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