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			A mis padres, que con cariño me inculcaron el respeto por el esfuerzo y las ganas de perseverar. Papá, no has podido verlo, pero mamá sí, ella te subirá un ejemplar cuando esté lista y lo miráis juntos. Sé que no estoy a la altura del escritor que tú fuiste; lo mío es la fotografía, esa que mamé desde niño recorriendo las montañas con vosotros y con tu Voigtländer, que aún conservo.

			A mi querida Cata, compañera eterna a las duras y a las maduras. Gracias por estar ahí y aguantar las interminables horas de dudas y de escritura trasnochada.

			A mi pequeña Sara, motor de nuestras vidas, sin tu motivación nada sería posible.

			A mi familia, que siempre está cuando se la necesita. Os quiero de corazón.
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			SOBRE EL AUTOR

			Pablo Gil es fotógrafo y director de fotografía (DoP) especializado en producto, publicidad e imagen gastronómica con más de 20 años de experiencia en el sector audiovisual. Se formó en el NAD de Montreal y posteriormente en el Centro Internacional de Fotografía y Cine EFTI. Desde 2011 dirige su propia productora audiovisual, Kamándula Producciones, un estudio independiente de fotografía y vídeo, con sede en Madrid. Su actividad habitual comprende desde fotografiar algunos de los mejores platos con Estrella Michelin de España, hasta trabajar con agencias publicitarias, productoras y grandes firmas nacionales y multinacionales, medios de comunicación y grandes grupos de alimentación, entre otros.

			Desde 2014 inicia su proyecto formativo para fotógrafos profesionales y aficionados avanzados, e imparte workshops por toda España. Hoy es formador oficial acreditado de Capture One Pro y profesor de la especialidad de producto en la Escuela «TooManyFlash» de Madrid.

			En 2017 profundiza su colaboración con algunas de las marcas y distribuidores más destacados del sector, y es elegido en marzo de 2018 «Sony Europe Imaging Ambassador» y en 2019, «Profoto Legend».
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			©Fotografía Abel Castro. «Rock and light». 

		

	
		
			
PRÓLOGO

			La fotografía de producto es quizás una de las disciplinas más técnicas que existen en fotografía, porque exige tener un alto conocimiento en composición, conocimiento del material fotográfico, de iluminación y de postproducción. Un tipo de fotografía lenta, donde cada paso es meditado y consensuado con los demás, pues participan un número elevado de personas, con mensajes tanto minimalistas como complicados y llenos de elementos.

			Dedicarse a la fotografía de manera profesional es un camino difícil. Especializarse en fotografía de producto lo es aún más. Por la exigencia, la disciplina y la dedicación que requieren. El mensaje que se quiere transmitir de un producto, unido a la creatividad y la personalidad del fotógrafo, definen y dan valor a la fotografía. Esa dualidad entre mensaje y creatividad la hace realmente auténtica y forja una identidad profesional que permita dedicarse a esta profesión y cosechar valoración y admiración. Pero nada de esto es posible si no se cuenta con un equipo humano, un equipo que hay que saber entrenar, atender y mantener. Dejar de lado o ignorar la capacidad de empatizar y relacionarse adecuadamente para que la consecución del trabajo sea la correcta sería autoengañarse. 

			Para conseguir los resultados deseados, se requieren ingredientes clave, que le permitirán al fotógrafo conseguir lo que busca, llegar a los demás y forjar una carrera de largo recorrido. Estos ingredientes clave son: el conocimiento, el esfuerzo, la constancia, la honestidad y la humanidad.

			El día que conocí a Pablo descubrí un equilibrio entre conocimiento, sensibilidad y creatividad. Conocí en él la honestidad, la generosidad y también la pasión por la fotografía, conocí la seriedad en el trabajo y un sentido del humor en lo realmente importante. En definitiva, me enseñó un cerebro y me abrazó un corazón. También conocí su faceta docente, que quizás sea la más complicada, ya que el simple hecho de compartir sin filtros todo lo que tanto esfuerzo requiere aprender, es en sí mismo un gran gesto de honestidad. El ejercicio de enseñar, tal y como lo he visto en múltiples ocasiones, es un ejercicio de desnudarse y compartir todo lo que sabes, incluidos tus errores y lo aprendido gracias a ellos. Y es ahí donde encuentras a Pablo, compartiendo lo que sabe y quién es, sin reparos y con toda la transparencia. Justo en este punto comenzó mi gran admiración por él, porque encontrar a un «sabio» que comparte todo su conocimiento, experiencia y quién es como persona y fotógrafo, resulta realmente digno de admirar.

			Nada de esto es casualidad, nada de esto es suerte, Pablo vive en un aprendizaje diario, constante, con una curiosidad intacta, como la de un niño al que aún todo le asombra y todo le gusta. Y es esa, amigos míos, la segunda clave (la primera es siempre ser una buena persona), la necesidad de seguir aprendiendo, pero no solo en los aspectos técnicos de fotografía y vídeo, sino en la propia evolución constante como persona, cuestionándose para mejorar.

			Si la fotografía es pintar con la luz, el fotógrafo viene a ser un pintor de luz, y en este libro veo mucha, pero muchísima luz, tanto la que te enseña un producto como la que te genera la sensación de utilizarlo.

			—Abel Castro. 
(Abel es un reconocido fotógrafo profesional especializado en fotografía creativa, social y corporativa).
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			FIGURA 1.1. Olivo milenario del chef Paco Roncero (dos estrellas Michelin).
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FOTOGRAFÍA DE PRODUCTO Y PUBLICITARIA

			La fotografía de producto es una disciplina lo suficientemente intensa y amplia como para llegar a imponer ciertos miedos. Muchos fotógrafos se lo piensan dos veces antes de atreverse cuando quieren especializarse o simplemente introducirse en ella. Ciertamente, hay una gran exigencia técnica y creativa y ambas deben estar a un muy buen nivel. Sin embargo, he aquí la buena noticia: obtener esa imagen narrativamente potente y visualmente diferenciadora no resulta tan difícil como parece. Pienso que cualquier fotógrafo con un mínimo de experiencia, talento y paciencia, podrá conseguirlo con los medios y conocimientos adecuados. Todo puede empezar con un libro, por qué no.

			
			
DEFINICIÓN, ORÍGENES Y EVOLUCIÓN DE LA FOTOGRAFÍA PUBLICITARIA

			La fotografía de producto es esencialmente fotografía publicitaria. Puede darse el caso de fotografías de productos meramente informativas o con fines documentales, pero normalmente responden a propósitos comerciales. Por ello, entendamos previamente la definición de publicidad como la difusión o divulgación de información, ideas u opiniones sobre un objeto; con la intención última de que las personas actúen de una determinada forma con respecto a dicho objeto o bien comercial. En particular, la fotografía de producto o publicitaria se ocupa de elevar la narrativa de un producto que pretende ser vendido, siempre de cara a un cliente o comprador potencial. O dicho de una forma más sencilla: sirve como medio de transmisión de la historia que el vendedor le quiere contar a su futuro comprador a través de la visión del fotógrafo.

			Todo esto nos aporta muchas pistas sobre los fines de este tipo de fotografía, aunque cabe preguntarse cuáles son sus objetivos principales. El primero de ellos es que la fotografía debe romper la barrera física a la que estamos sometidos para dar a conocer un producto en masa. A veces nos sorprendemos buscando filtraciones de imágenes en medios sobre un producto cuyo lanzamiento esperábamos. En este sentido, la foto nos aporta información sobre su apariencia estética y sus atributos más destacados. Otro objetivo importante sería el de despertar el interés del espectador sobre el producto, en detrimento de otras opciones de la competencia. Llamar la atención constituye un reclamo importantísimo y una de las grandes razones de ser de este tipo de fotografía. Pero el objetivo máximo, el fin último, sería provocar el acto en sí de la compra por parte del espectador, ese sería el objetivo más importante y con el cual se culmina toda la campaña. Si el vendedor consigue una venta a través de lo que una foto le ha contado al comprador potencial, la fotografía de producto habrá cumplido su misión con indudable éxito. 

			LOS ORÍGENES 

			Desde el inicio de la historia ha existido la necesidad de comunicar, mostrar el producto y darle la proyección adecuada, para de alguna manera facilitar su venta o intercambio. Durante muchísimo tiempo esto se hizo mediante ilustraciones y grabados, pero con la aparición de la fotografía surgió la idea de cambiar los anuncios de ilustraciones convencionales por imágenes más reales, donde la información visual del producto fuera más evidente. Por tanto, los orígenes de esta especialidad fotográfica se remontan muchos años atrás; ella emerge con fuerza tras la Gran Guerra, a principios del siglo XX. Hasta ese momento, las limitadas necesidades de comunicar de las empresas se habían conformado con los ilustradores, pero esto cambiaría radicalmente. 

			Existe una correlación directa entre el auge del capitalismo y el aumento de las necesidades de las grandes empresas y corporaciones por comunicar más y mejor. La década prodigiosa de los «locos» años 20 y su extremo auge económico, son el caldo de cultivo perfecto para que germine «La publicidad», tal como la entendimos en el siglo pasado. Se crean entonces las grandes agencias publicitaras internacionales, tanto en EE. UU. como en Europa, muchas de las cuales aún hoy son referentes mundiales de la publicidad. La fotografía publicitaria tomó tal importancia que aún hoy desempeña un papel esencial en un anuncio. Incluso con los nuevos formatos surgidos en estos tiempos, la fotografía sigue siendo la base fundamental de una buena campaña publicitaria.

			EVOLUCIÓN Y SUS DIFERENTES ETAPAS

			A lo largo del siglo XX se desarrolló un proceso evolutivo con diferentes fases o etapas. Repasemos las épocas más destacadas desde los orígenes de la fotografía de productos, tras la Primera Guerra Mundial. 
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			FIGURA 1.2. Fotografía publicitaria año 1955. Cadillac Series 62 Coupé.

			La década de los 20: Se hacían trabajos de fotografía comercial, moda y publicitaria para productos de belleza, alimentos, automóviles, joyas, etc. Hubo una gran influencia de un estilo de foto persuasiva, que proyectaba unos ideales claros, aspiracionales y fantasías a veces muy obvias, pero que aparecían como alcanzables a ojos de los espectadores. Este estilo estuvo muy marcado por Edward Steichen, fotógrafo estadounidense de origen luxemburgués, quien basó su obra temprana en el pictorialismo. Paralelamente en Europa el futurismo y el modernismo influenciaban una fotografía más orientada al culto industrial.

			Los años 30: Sin duda, estuvieron marcados por la gran crisis, la cual dejó muy tocados a la mayoría de los sectores y en general a toda la sociedad y sirvió en muchos sentidos de purga de la precedente década de excesos. La crisis pone a la sociedad en la necesidad pragmática de una realidad sincera, los adornos sobran y hay que ir a lo esencial. Quizá esto no se consigue del todo, porque el resultado en gran medida es un estilo con carteles cargados de dramatismo y titulares hiperbólicos. Por otra parte, surge en esta década el uso de materiales nuevos por parte de los fotógrafos, como el Kodachrome. Les permite trabajar con negativos y transparencias en color con suficiente sencillez como para generalizar su uso en la fotografía publicitaria.
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			FIGURA 1.3. Pie: S/S 1992, «AIDS – David Kirby» Concept: Oliviero Toscani. Photo: ©Thérèse Frare.
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			FIGURA 1.4. S/S 1990, «Hands» Photo: © Oliviero Toscani.

			La postguerra: Arranca una época diferente, la política y la sociedad llevan medio siglo transformándose y esta metamorfosis tiene su punto álgido después de la Segunda Guerra Mundial. El orden mundial ha cambiado y EE. UU. es ahora un claro referente. Los presupuestos asignados a publicidad se disparan, se invierten grandes sumas en todo tipo de campañas, surgen nuevas agencias mientras se impone un modelo estético conservador, se abandona en cierta forma el glamour y triunfa la representación de los roles familiares. Es el gran momento de la clase media norteamericana, uno de los motores económicos mundiales de las siguientes décadas, hasta bien entrados los años 60. 

			Los años 60: Es el momento de la superposición de estilos, se mantienen viejas costumbres publicitarias mientras surgen nuevas corrientes populares internacionales, muy relacionadas con el mundo del arte y la cultura. La industria no puede ignorar los cambios culturales y sociales que están ocurriendo y se modifican paulatinamente los roles de género, con nuevas versiones de familia, además de representar nuevas relaciones raciales que conviven junto con las tradicionales. 

			Los años 80: Es la época «dorada» de la fotografía de producto y publicitaria. Tanto a nivel técnico como creativo y artístico, los trabajos son en ocasiones polémicos. La fotografía publicitaria genera en esta época duras críticas, más allá de las recibidas en los 50, por un uso pusilánime de los roles familiares machistas y conductas aspiracionales poco realistas; por el uso abusivo de la figura femenina, la cosificación y la representación ficticia de los modelos, muy alejados de la realidad. También surgen campañas muy transgresoras y que buscan claramente llamar la atención a toda costa utilizando personajes reales, como víctimas del SIDA, las drogas, presos o refugiados en situaciones límite.

			La actualidad: Hoy en día la fotografía publicitaria toma referencias de muchas épocas, lo cual nos hace vivir en un momento ecléctico desde el punto de vista creativo. Desde la década de los 90 se han introducido paulatinamente ciertos límites a la narrativa publicitaria. Por ejemplo, en España, «Autocontrol», organismo independiente de autorregulación de la industria publicitaria creado en 1995, está integrado por anunciantes, agencias de publicidad, medios de comunicación y asociaciones profesionales, con el objetivo de trabajar por una publicidad responsable: leal, veraz, honesta y legal. En definitiva, evitan polémicas extremas y malas conductas en el sector. Por otra parte, la técnica actual nos permite acometer producciones muy ambiciosas con presupuestos más contenidos y esto, poco a poco, ha desembocado en cierta «democratización» de la estética de las imágenes. Las grandes producciones ya no son tan frecuentes y con producciones modestas podemos obtener resultados impresionantes; como veremos en los siguientes capítulos.
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			FIGURA 1.5. Equipamiento indicado para fotografía de producto.

			
INGREDIENTES PARA UN BUEN TRABAJO. EL EQUIPAMIENTO

			Una gran fotografía, tanto desde el punto de vista narrativo, creativo, estético o técnico, debe hacerse en unas condiciones técnicas óptimas y con los recursos humanos adecuados. Para obtener un resultado de la máxima calidad en mis producciones siempre cuento con cuatro ingredientes técnicos o de equipamiento fundamentales, en los que confío plenamente y con los que me siento muy cómodo. Con ellos me olvido muchas veces de la herramienta y solo pienso en la parte creativa, construir la foto, contar la historia. Más adelante, cuando hablemos del flujo de trabajo, veremos cuál es el ingrediente fundamental, el más importante, el equipo humano que requiere una sesión de producto.

			EL EQUIPO DE CÁMARA

			La cámara es un ingrediente esencial en mi trabajo cotidiano. Hay demasiado esfuerzo antes y después de la sesión de fotos, como para no pensar bien en qué cámara usar. Es muy importante para mí captar la mejor imagen posible, y para esto, lo ideal es contar con el mejor sistema posible, el mejor que te puedas permitir, claro está. Tradicionalmente, este tipo de trabajos se han realizado a menudo con cámaras de medio y gran formato, pero desde hace unos pocos años, las cámaras de 35 mm fullframe digitales han evolucionado de una forma considerable. Por eso es buena idea contar con tu sistema de confianza, el cual amortices a medio plazo y de forma más cómoda y solo en ocasiones puntuales, en las que realmente se requiera, alquilar equipos específicos de gran o medio formato. Hoy en día, un sistema digital fullframe de 36 x 24 mm de última generación, es más que suficiente para casi la totalidad de los encargos que podemos llevar a cabo, tanto en campañas nacionales como internacionales. 

			Es cierto que en la fotografía de producto se funciona con archivos de una calidad de imagen extrema, tanto por la resolución requerida, como por la profundidad de color. La fidelidad con la que se trabaja el color debe ser muy alta, pues en muchos encargos nos pedirán una representación exacta del color corporativo de nuestro cliente. Por ello, resultan ideales los sensores con un gran rango dinámico, en torno a los 15 stops hoy en día sería un muy buen nivel, y sensores que también dispongan de una alta resolución, esos famosos megapíxeles, por lo que idealmente debemos trabajar bien, a partir de los 50 millones de píxeles (50 Mpx.) en este tipo de fotografía. 

			¿Por qué esa cantidad de píxeles? La cantidad de información no es algo casual, y tampoco responde a una necesidad única de reproducción en grandes vallas o grandes superficies, sino que se necesita, sobre todo, porque al trabajar frecuentemente para las agencias, se suele aprobar un número muy limitado de fotografías, a veces incluso solo una foto es aprobada para una campaña, y de esa imagen se obtendrán múltiples formatos y aplicaciones, tanto en offline, marquesinas, mupis, carteles, folletos, revistas, etc., como en online, redes sociales, web, publicidad en internet banners, etc. De todos modos, un valor de 50 Mpx. no es un número tan alto, ya que hoy en día los sensores de formato medio (65 x 45 mm) rondan los 150 Mpx. de forma nativa y las cámaras de 36 x 24 mm, como las Alpha A1 y A7RIV, pueden llegar a 240 Mpx. con técnicas de multidisparo «Pixel shift». Además, siempre que hablemos del sector profesional, los ordenadores actuales tienen una gran potencia de cálculo y almacenamiento, por lo que no será un problema gestionar ciertos volúmenes.
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			FIGURA 1.6. Representación del rango dinámico en sensores digitales.

			La selección de las lentes es algo también vital en nuestro trabajo diario. El tándem que hacen las lentes con nuestra cámara resulta clave para un gran resultado. Siempre he creído necesario conocer a fondo cómo se comportan nuestras ópticas y elegir la adecuada para cada tipo de trabajo. Las más interesantes para este tipo de fotografía siempre van a ser lentes prime o fijas. Mi consejo personal: hazte con las lentes de gama alta o las mejores posibles, pues constituyen una inversión a largo plazo. Las ópticas Premium, en mi caso uso la serie GM de Sony, son lentes de mayor nitidez y contraste, colores extraordinarios, menos aberraciones ópticas y con un valor de construcción incuestionable y muy duradero, a futuro siempre serán más rentables,  gracias a su tiempo de renovación considerablemente largo. 

			¿Cuáles serían las focales más usadas? Para esta especialidad las habituales y que no deben faltar son las lentes de focal media, aunque también debemos disponer de algunas focales largas. Raramente usaremos lentes angulares, aunque nunca has de decir eso de «esta lente no la usaré». Se evitan las focales angulares porque son aquellas que más deforman los objetos y esto no suele ser interesante. Es decir, las lentes desde los 50 mm hasta los 400 mm son quizá las más interesantes para producto; si usamos un 50 mm o un 400 mm dependerá de cuánto queramos «apretar» o comprimir la perspectiva de la imagen. Por ejemplo, si queremos hacer una fotografía con perspectiva cercana a la isométrica, usaremos, idealmente, un 400 mm con una distancia mínima de enfoque corta. En cambio, para un plano cenital de un bodegón o un retrato con producto, preferiremos una lente de focal 50 mm. Para los planos en detalle y acercamientos, resultan más adecuadas las lentes macro, quizá las estrellas en fotografía de producto y que suelen estar entre las focales de 50 mm y los 135 mm. Aunque, por ejemplo, en fotografía de alimentos usamos macros de 24 mm superinteresantes.
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			FIGURA 1.7. Estructura interna de una lente fotográfica.

			EL EQUIPO DE ILUMINACIÓN 

			Sin luz no hay fotografía. Esto es una realidad absoluta. Por eso, el pintar con luz nuestra escena determinará toda la estética y, en buena parte, la narrativa de nuestro trabajo. Técnicamente trabajaremos tanto con luz natural como con luz artificial, o bien una combinación de ambas, pero lo que realmente define más las técnicas en esta especialidad fotográfica, es el trabajo en estudio con flashes, aunque ocasionalmente podemos usar otro tipo de fuentes de luz, como la luz continua LED de alto rendimiento cromático, o más ocasionalmente, fuentes HMI.

			¿Flashes o luz continua? Hasta hace no mucho este era un «debate» inexistente, siempre se ha trabajado mayoritariamente con flashes, que realmente aportan mayor rango dinámico a la luz emitida y, por tanto, ofrecen más fidelidad de color en los objetos capturados en cámara. Pero actualmente surgen cada vez más trabajos combinados, encargos híbridos, donde se requiere realizar no solo fotografía, sino que, además de las fotos, se pide la captura de vídeo en la misma localización y tiempo. En estas circunstancias, podemos considerar sin ningún problema usar luces continuas de alta calidad y alta potencia, para evitar los costes elevados de montajes desdoblados con luz continua y flashes. Para disponer de un set de calidad con iluminación continua, no solo debemos atender a la potencia, hoy vemos luces LED de hasta 1200w/s (Nanlux Evoke 1200) capaces de competir con algunos flashes autónomos. Lo más importante es identificar en la ficha técnica de los focos o luminarias LED que usemos, los valores de CRI y de TLCI, los cuales deberán ser superiores a 95/96 para considerarse aptos. En mis producciones sigo prefiriendo usar flashes si solo vamos a trabajar fotografía, pero a veces las circunstancias de una producción me llevan a montajes con luz continua. En cualquier caso, a lo que más atención le debemos prestar es a los modificadores que seleccionemos para cada trabajo, pues son los verdaderos canalizadores de nuestra luz, y no olvidemos que la luz la ponemos nosotros por encima de cualquier herramienta o accesorio.
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			FIGURA 1.8. Configuración de luces mixtas para vídeo y foto de producto. Sesión para Estée Lauder.
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			FIGURA 1.9. Previsualización de esquemas de luz en 3D.

			Modelar la luz. En sesiones con producto es muy usual utilizar todo tipo de modificadores de luz, desde los más grandes a los más diminutos. En mi estudio no faltan ventanas de gran tamaño, palas, lentes fresnel, proyectores, snoot, bastidores o palios difusores de distintos tamaños, así como banderas, geles y filtros polarizadores. Es frecuente, por consiguiente, encontrar también el estudio lleno de pies, trípodes, pértigas, varas y otros soportes capaces de modificar la luz tal y como queremos; usando según las ocasiones, desde una sola fuente de luz hasta múltiples puntos.

			Para hacer una buena planificación en mis producciones, suelo usar referencias, bocetos y una buena dosis de imaginación, pero aparte de esto, suelo finalizar mis propuestas de luz con un programa tridimensional de síntesis de imagen, el cual me ayuda a previsualizar las luces y a cuantificar las necesidades y costes de cada sesión. Además, es un valor importante contar con esas imágenes previas y los esquemas correspondientes para presentar a la agencia y al cliente en las reuniones PPM (Pre Production Meeting). En este libro vais a visualizar los esquemas que usemos con este software (Set a light 3D v2.5) para que podáis reproducirlos fácilmente.  

			SOFTWARE DE CAPTURA Y REVELADO

			Otro ingrediente importante para mí es el software con el que realizar las capturas y el revelado. Dentro de mi flujo de trabajo, que ya veremos más en detalle al final de este capítulo, está la parte de captura mediante tethering; nada más y nada menos que fotografiar con la cámara conectada al ordenador mediante un cable de alta velocidad, para editar y modificar las capturas en tiempo real mientras se lleva a cabo la sesión. 
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			FIGURA 1.10. Interface del software Capture One Pro .

			Hoy por hoy, mi software de confianza es Capture One Pro, del cual hablaremos más en detalle en el apéndice final y en cada capítulo con ejemplos de algunas de mis imágenes favoritas. Este software aporta a mi fotografía la capacidad de edición de color y rango dinámico más avanzada disponible en el mercado actualmente. Además, por mi filosofía de trabajo, trabajar conectado mediante tethering me permite mostrar los resultados de la sesión a los clientes en el momento. Da igual si está en el estudio conmigo o en Barcelona o en NYC, el cliente puede supervisar los resultados de la sesión con el resto del equipo mientras esta ocurre. También podemos proponer ciertos retoques y ajustes rápidos durante la sesión, lo cual me permite dos cosas importantísimas, por un lado, salir de la sesión con el 80 % del trabajo de edición ya hecho, y por otro, generar un ambiente de extrema confianza con el cliente, ya que puede ver en gran medida el resultado final. Esa tranquilidad beneficia a todo el equipo y, sin duda, nos da más margen para la creatividad. 

			VISUALIZACIÓN CALIBRADA

			De poco nos sirve trabajar con la mejor cámara y la mejor iluminación posibles, o que el trabajo esté editado con el mejor software del momento, si no visualizamos nuestras sesiones en un monitor a la altura, con el panel certificado y calibrado. Para mí son dos requisitos fundamentales en toda sesión de producto publicitario: un mínimo de exigencia con las paletas de color y el branding de cliente. Además, en otras sesiones que sean menos exigentes, el hecho de tener un monitor certificado nos da siempre una razón de peso a la hora de hablar con propiedad sobre color con nuestros clientes. Todos conocemos en mayor o menor medida que las pantallas o monitores donde un cliente ve el resultado de una sesión, pueden ser muy diferentes y con colores virados, mal calibrados o simplemente sesgados. Por eso, es importante a la hora de defender una propuesta fotográfica a nivel de colorimetría, contar con la certeza de que los colores que nosotros vemos son los reales. De esta manera, podemos citar a nuestro cliente en el estudio en caso de que haya dudas o se necesite chequear material o incluso entrar en una nueva fase de ajustes de color.

			Muchas veces nos obsesionamos con el tamaño y la resolución de un monitor, si es 4K o 5K, etc., cuando en realidad lo más importante es la fidelidad que tiene a la hora de representar los colores y la cantidad de ellos que es capaz de mostrarnos. Hoy en día es necesario contar con monitores con 10 bits de profundidad de color y capaces de mostrar una paleta prácticamente completa del espacio de color más frecuente, el Adobe RGB. Lo mejor a la hora de seleccionar un buen monitor, otra de esas inversiones a medio o largo plazo, es encontrar una relación calidad precio óptima. Nos interesa un monitor con mucha calidad de color y, a ser posible, que puedas calibrar vía hardware, no solo por software, como la mayoría. Además, ten en cuenta que algunos monitores no incorporan un calibrador interno, por lo que en ese caso debes adquirir por separado una unidad de calibración, que se conectará al ordenador o al monitor vía USB. Una vez tengamos el equipo listo, debemos recordar que el proceso de calibrado se ha de repetir al menos una vez al mes. En mi estudio contamos con los Monitores BenQ SW321C calibrados con el Color Checker Display plus de Calibrite.

			
WORKFLOW. DE LA IDEA A LA PUBLICACIÓN FINAL

			El flujo de trabajo para los fotógrafos publicitarios es especialmente importante y quizá de los workflow más complejos que podamos encontrar en el mundo de la fotografía, sobre todo porque cambia mucho según el tipo de cliente. La foto de producto obedece a unos procesos largos y meticulosos que implican a menudo la participación de otros profesionales, además del propio fotógrafo, aunque este será el director o uno de los perfiles de peso en todo el proceso. Para que os hagáis una idea, el shooting, solo representa una parte del total, que pasaremos a explicar a continuación, separando los procesos en tres grandes grupos, que podemos llamar el primer contacto y la preproducción, la producción y la postproducción.

			PRIMER CONTACTO, LA IDEA Y LA PREPRODUCCIÓN

			Cuando el cliente contacta con nosotros, bien sea a través de una agencia de publicidad, un departamento de marketing o el propio dueño de un local o negocio, viene con unas necesidades de contenido específicas, que a menudo no ha desarrollado. En el primer contacto no hay nada asegurado y normalmente el trabajo no es firme, por lo que es importante escuchar muy bien y conseguir que tu potencial cliente te transmita cuáles son sus necesidades. Lo ideal sería que estuvieran detalladas, para que podamos hacer una valoración y un dimensionamiento preliminar del proyecto, es decir, un presupuesto y una propuesta creativa previas antes de arrancar con el trabajo en firme. Muchos clientes llegan con ideas y necesidades muy abiertas o poco «aterrizadas», en ese caso, podemos «ayudarles a ayudarnos», concretando todo lo posible, qué tipo de trabajo les conviene más como clientes, no necesariamente coincidente con lo que más les guste. Este es un ejercicio de equilibrio fino que experimentaremos en cada proyecto, entre el gusto particular del cliente y sus necesidades comerciales reales. Es importante entender bien todos los requisitos, necesidades, detalles, fechas y recursos para abordar el presupuesto, un tema que veremos en el siguiente capítulo más detallado, cuando nos adentremos en el tema de cómo elaborar los presupuestos y también sobre el papel que desempeñan, y cómo son en profundidad las agencias.

			Siempre es un respiro cuando una agencia publicitaria trabaja como intermediaria o hay un departamento de marketing con experiencia previa, pues el trabajo de «aterrizar» las ideas y las necesidades del cliente, así como gran parte del desarrollo creativo y desglose de contenidos, ya está avanzado en el momento en que te contactan. A partir de ahí aportaremos la creatividad que como fotógrafos sabemos dar. En este sentido, las agencias son tus grandes aliadas y resultan absolutamente necesarias.
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			FIGURA 1.11. Visualizar y organizar las ideas en común. Los entornos de trabajo compartidos fomentan la productividad y el crecimiento de la creatividad.

			La importancia de las ideas: Con cada cliente debemos vaciarnos, o al menos intentarlo. Es importante hacer un borrado en cada proyecto, sobre todo para refrescar las mentes, limpiar los equipos y ser más productivos para el nuevo proyecto. Nuestra profesión es muy creativa y resulta necesario hacer cierta reflexión al respecto. Los mejores trabajos siempre son aquellos en los que conseguimos una mejor comunicación y mayor complicidad con los creativos de la agencia y con el cliente final. Así que esto nos señala un camino: entendernos por encima de todo. Las ideas pueden venir de varios frentes, desde el cliente, desde el creativo de la agencia o, por supuesto, pueden surgir de nosotros mismos. La clave para que florezca la creatividad está en entrenarla y trabajarla. Primero, hemos de observar el producto, sus formas, volúmenes, reflejos, texturas, y luego escuchar la historia del producto y la del cliente, entenderlas y, por descontado, saber para quién está destinado o pensado. Por último y no menos importante, debemos comprender en detalle cuáles son los valores de fuerza, las palabras y frases clave que definen el producto. Todo esto es un ejercicio esencial que deberemos realizar entre todos, para anticipar posibles retos y dificultades a la hora de elevar el producto y presentarlo de la forma más efectiva, diferente, hermosa y llamativa. 

			El Boceto: Tanto si trabajamos con agencia como si lo hacemos con el cliente directo, nuestra aportación imprescindible es la de transmitir qué queremos y cómo lo haremos, de cara a la sesión. Tras habernos nutrido de toda la documentación disponible y estudiar al cliente, estaremos en disposición de preparar nuestra parte del dossier que contenga «el boceto». Para el fotógrafo de producto es una herramienta fundamental, que sirve para hacer el ejercicio de composición, encuadre, color, luz, etc. y todo, antes de sacar siquiera la cámara. Por otro lado, sirve para que el cliente nos entienda mejor cuando le explicamos nuestro plan, algo necesario si queremos un final de proyecto tranquilo y exitoso. Como fotógrafos, es muy recomendable que nuestro dossier contenga un mood board de referencias, una paleta de colores referencial, varias opciones de fondos, objetos o atrezo que acompañen al producto y el planteamiento de un diseño de la luz. Normalmente, esto lo hago con un esquema en 3D usando el software que ya comentamos Set a light 3D, que nos permite diseñar esquemas de luz con los que probar, sin pisar el set y nos muestra el resultado final de forma muy aproximada a la realidad. Todos estos elementos, junto con los bocetos de la escena, serán parte importante de nuestra herramienta referencial para el proyecto.

			Es primordial también una buena planificación que no deje prácticamente nada al azar, pero que a la vez no nos encorsete, ni cohíba nuestra creatividad. Si algo he aprendido en los muchos años que llevo haciendo este trabajo, es que cuanto mejor sea la preproducción, menos problemas van a surgir y más productivas se vuelven las partes de producción y de postproducción.
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			FIGURA 1.12. Boceto, tratamiento de color, esquema de luz y resultado final. .

			La preproducción viene a ser entonces esa fase en la que definiremos absolutamente todo el proceso y el contenido por desarrollar, cómo será y con qué recursos se llevará a cabo. Como sabemos, la transición de una idea en la cabeza, a tener algo tangible, es un proceso a menudo costoso en el que debemos poner mucho empeño. Por lo tanto, hay que establecer las pautas creativas y técnicas finales del proyecto, para cerrar el capítulo de costes, porque el presupuesto es un elemento dinámico, que se modifica a medida que la propuesta cambia. Entonces, una vez cerrada la propuesta creativa, se cierran también la preproducción técnica, así como el calendario final de entregas, al cual el equipo se deberá ceñir.

			Algo vital en la preproducción es la comunicación entre todas las partes intervinientes; esto funciona igual para trabajos sencillos en los que solo interviene el fotógrafo y el cliente final, o para proyectos más grandes con diferentes empresas, agencias y productoras en colaboración coordinada. En todos los casos, insisto, debemos procurar que fluya la comunicación. Se mantendrán para ello varias reuniones entre las partes previas al shooting, que culminan en una gran reunión final llamada PPM pocos días antes de las sesiones. 

			La preproducción técnica: Como fotógrafos, es interesante que pensemos también en los elementos técnicos que vamos a usar para llevar a cabo el trabajo. Elegiremos materiales de cámara, lentes, fuentes de luz, modificadores y todo tipo de accesorios que nos permitan conseguir materializar el concepto, idea o tratamiento aprobados con el cliente o la agencia a nivel creativo. La preproducción técnica es vital también a la hora de acotar el presupuesto, y según sea el encargo, podemos participar en otros aspectos, como pensar en la localización, transporte, los materiales de decoración, el atrezo, los productos frescos, figurantes, el vestuario o la cantidad de ayudantes o auxiliares necesarios en la sesión. 
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			FIGURA 1.13. Reuniones PPM con agencia y cliente.

			Fotógrafo o productora: Por aclarar, es bueno saber que el nivel de complejidad que le damos a un trabajo es muy variable, y en función de cómo sean nuestro cliente o el proyecto, podremos participar como fotógrafos independientes, o como productores, además de fotógrafos. Este es mi caso en muchas ocasiones, ya que no solo ejerzo de fotógrafo principal sino como director de mi propia productora, Kamándula Producciones, por lo que en estas ocasiones los procesos son más intensos para mí y mi equipo, pues participamos en muchas más tareas. En el caso de que trabajes como productora debes hacerte cargo de cuestiones importantes de organización, logística y por supuesto, asuntos legales y de permisos que explicaremos también brevemente en el próximo capítulo.

			Que es la PPM y pare qué sirve: Su nomenclatura es un acrónimo proveniente del inglés (Pre Production Meeting) y su traducción es solamente eso, reunión de preproducción. En el mundo publicitario es frecuente observar el uso de gran cantidad de anglicismos, los cuales iremos explicando oportunamente. La PPM es una reunión entre todos los participantes del proyecto, donde se hace un repaso global y donde confluye toda la información de reuniones anteriores. Todo ello queda plasmado en un documento guía o presentación digital que se ha ido desarrollando desde que se arranca la preproducción. 

			Durante el transcurso de la reunión hay tres protagonistas principales, el cliente, la agencia y la productora. La agencia es quien suele llevar el control, exponiendo el documento guía del proyecto. En la primera parte de la PPM son la agencia y la productora las que cierran los detalles pendientes de pulir, y deciden cuáles serán las opciones finales que se presentarán al cliente durante la segunda parte de la reunión, momento donde todo es repasado de nuevo y acordado al máximo nivel de detalle con el cliente, ya que no se deben dejar flecos de ninguna clase para la parte de producción. 

			En la presentación final se muestran dos o tres opciones ganadoras, si bien durante la preproducción se pueden haber barajado muchas otras opciones candidatas, tanto a nivel creativo, como propuestas técnicas, o algo tan simple como el casting de modelos, vestuario, materiales, atrezo o el uso de una paleta de colores u otra. Todas estas opciones se someten a un proceso de cribado y se presentan al cliente, con quien se termina de cerrar una única vía a todos los niveles. Este documento final obtenido de la PPM será la guía única en la que se basará el trabajo y en la que nos apoyaremos como productora y fotógrafos para llevar a cabo la sesión sin sorpresas. Es de vital importancia cerrar este documento y tener este tipo de reuniones porque dan mucha seguridad a todas las partes involucradas en el proyecto, la seguridad de que se hará lo pretendido, con los costes previstos y en el tiempo acordado. 

			LA PRODUCCIÓN

			Le doy mucha relevancia a la fase anterior, es cierto, pero solamente porque sin una preproducción adecuada la producción puede llegar a ser muy decepcionante. Esto debemos tenerlo «grabado a fuego», porque la improvisación es un arte que encierra sus peligros y es enemigo de las producciones complejas. No quiero decir con esto que no se pueda dejar libertad creativa, o un margen para la búsqueda en las sesiones, pero todo lo que tengamos pensado y previsto de antemano, constituye una ayuda inestimable el día del shooting. 

			Durante la producción se realiza la toma de las fotografías. Comienza desde que trasladamos los medios técnicos y humanos a la localización o al estudio, y termina con el volcado y backup de los discos con el material capturado. Es una parte más corta en el tiempo que la preproducción, aunque hay proyectos en que se puede alargar en el tiempo, sobre todo cuando vamos a localizaciones más alejadas o son proyectos de gran calibre. Por ejemplo, un proyecto de producto hecho en Dubái de una semana, implicaría mucha planificación y logística. La parte de producción, por tanto, englobaría desde que salimos de Madrid hasta que regresamos de nuevo con el material.

			EL EQUIPO HUMANO


			Cuando llega el momento clave debemos tenerlo todo listo, los procesos por los que hemos pasado nos han preparado para el momento del shooting y tengo que reconocer que es uno de mis momentos más felices, justo antes de empezar la sesión, una mezcla de mariposas en el estómago y la irremediable sensación de que algo se nos ha pasado por alto, aunque casi nunca ocurre. Otro momento especial es justo cuando la sesión está terminando, el final de una lucha contra el reloj y la satisfacción del trabajo bien hecho. Las sensaciones son únicas porque eres testigo de cómo el equipo hace la fuerza y hace posible cualquier cosa que nos propongamos. Por eso es bueno conocer quiénes estamos en el set de forma habitual en una sesión de producto.

			El producer: En la sesión es la persona encargada de producción a efectos prácticos. Se encarga de coordinar todos los equipos y recursos humanos, agencia, cliente, técnicos, etc. Además, es la encargada de asegurar que todas las necesidades estén cubiertas, desde el material técnico imprescindible, cámara, luces y accesorios que haya que alquilar, hasta algo tan humano como la comida y las bebidas del equipo, cliente y agencia. Es un recurso vital en cualquier producción de cierto tamaño, y en el trascurso de la sesión se ocupa también de que todo el mundo cumpla sus tiempos, esté en el lugar adecuado en el momento adecuado y, por supuesto, si algo falta o algo falla, es la persona que lo consigue en tiempo récord. 

			Entre las tareas previas a la sesión (preproducción) estaría la de participar en los procesos presupuestarios y el trato con el cliente, trabaja mano a mano con el equipo de cara a desarrollar propuestas para la PPM. Es también la persona encargada de llevar a cabo las gestiones burocráticas pertinentes, tanto de cara a contratar recursos externos para la sesión, como para pedir los permisos necesarios a organismos oficiales, imprescindibles para trabajar en localizaciones exteriores. Lo cierto es que si quieres tener sesiones tranquilas y productivas, debes contar con recursos de producción, pero como con todo, dependerá del presupuesto de que dispongas.
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			FIGURA 1.14. Colocación de los elementos en set.

			Arte y Estilismo: La narrativa en la fotografía de producto y el resultado de su aplicación creativa son esenciales. En ocasiones, incluso el estilismo trasciende al mismo protagonista que se está trabajando, como ya veremos más adelante en el capítulo 3 cuando hablemos de este tema en profundidad. El tratamiento, en cuanto al punto de vista del arte y del estilismo, debe ser cuidadoso y meditado, ya que es un elemento diferenciador para nuestra fotografía y probablemente la clave de un trabajo elevado. Todo el acompañamiento alrededor del producto principal debe ser cuidado al máximo, porque su misión es apoyarlo y potenciarlo, sin restar ni robar nunca todo su protagonismo. 

			La persona encargada del arte es una pieza muy importante del equipo. En una comunicación muy directa e intensa, trabaja codo con codo con el fotógrafo, que es al fin y al cabo el director de la escena. En el caso de que el proyecto se ejecute junto con una agencia de publicidad, el creativo será el tercer pilar principal del equipo y, probablemente, el más decisivo, como ya veremos un poco más adelante. En definitiva, la persona responsable del arte debe tener unos conocimientos muy amplios en aplicación de las bellas artes, así como experiencia en el desarrollo de props, objetos corpóreos, soportes, y todo tipo de superficies y tejidos, así como conocer técnicas en tratamientos con múltiples materiales, pinturas, etc. Esta persona, además de colaborar en el propio proceso creativo de la escena, junto con el fotógrafo y el creativo, va a ejecutar la decoración de la escena. Lo hará tanto en espacios amplios, imaginemos una localización tipo sala o una estancia con modelos o figurantes, o a niveles más acotados, como puede ser un bodegón de producto puro y duro. 

			El asistente: Es la mano derecha del fotógrafo durante el shooting, cuanta mayor sea la confianza y comunicación entre ambos, más fluida y productiva será la sesión. El asistente es una ayuda esencial en todas las sesiones. No solo aporta un par de ojos y manos más, sino que da sugerencias ante posibles retos y complicaciones, desde su gran capacidad y solvencia técnica. Debe conocer perfectamente los equipos con los que se trabaja, tanto equipos informáticos, como software, sistemas de cámara y lo más importante, las luces que, en el caso de una sesión de foto, serán los flashes y sus modificadores. El asistente también ayudará en todo lo relativo a la colocación y modificación de luz de los flashes, control de la cámara, configuración, incluso el control y apoyo con el software de captura vía tethering. Un buen ayudante suele también anticiparse a las necesidades del fotógrafo en el set y es capaz de ver imperfecciones, imprecisiones y potenciales errores, los cuales comunicará de forma discreta al fotógrafo. En el set es vital que haya una sola voz y todo se canalice a través del director de escena, el fotógrafo.
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			FIGURA 1.15. Sesión de foto de producto gastronómico.

			El auxiliar: En algunas producciones, debido a su envergadura, un asistente no basta para configurar la escena y proceder a los cambios de luz, set, cámara, etc., con la celeridad precisada. Es entonces cuando precisamos perfiles como este. Que, aunque nunca sobran, en determinadas circunstancias son necesarios. El auxiliar meritorio es una figura que está trabajando, pero aún se encuentra en un proceso de formación como profesional, quizá su perfil sea similar al clásico «aprendiz» de hace años, aunque en la actualidad suelen tener cierta formación. Su cometido es apoyar en aquellas tareas que más lo requieran. Tanto si hay que colocar luces, como transportar material, o sencillamente sujetar un reflector de forma puntual. El auxiliar, en nuestro caso, también da apoyo a nuestra producer o bien a la persona de arte si fuera necesario, es un recurso muy polivalente que en realidad dará soporte allí donde más falta haga.

			El fotógrafo: Es el director de la sesión de fotos y tiene la función principal de coordinar a todos los equipos implicados en la producción. En sus manos y en su cabeza está gran parte del peso técnico y creativo del trabajo, aunque obviamente hay un equipo a su lado haciéndolo posible. El fotógrafo por sí solo no suele bastar y esto es algo que debemos entender muy bien. Un gran equipo humano es imprescindible para obtener los mejores resultados siempre. Ser un buen fotógrafo de producto en el sector publicitario no consiste solo en saber hacer bonitos encuadres o dominar el arte de la iluminación, en realidad implica, en muchas ocasiones, saber dirigir el equipo de personas que tienes a tu lado, especializadas en tareas en las que el fotógrafo no es un experto. Es cierto que podemos como fotógrafos abarcar proyectos personales en solitario, pero con otros tempos y otras exigencias. Cuando trabajamos con agencias publicitarias, la exigencia, tanto en calidad de resultados, como en fechas de entrega, es muy alta. 

			Agencia en set: En la mayoría de los trabajos publicitarios contamos con la presencia de una agencia de publicidad. En muchas ocasiones es esta la que nos habrá buscado y contratado, quizá es lo más habitual, pero en otras es el cliente quien nos contrata directamente y de forma paralela, a la agencia. En cualquier caso, la agencia adoptará una posición de liderazgo, algo lógico, pues es quien coordina la campaña para la marca o cliente, y en definitiva ve todo el proyecto en su contexto global. Habitualmente en set tenemos al creativo y al director de cuentas, aunque según el tipo de trabajo podrían acudir al shooting más perfiles de agencia, siempre según los departamentos participantes. En los últimos tiempos, gracias a la tecnología y a las limitaciones de movilidad sanitarias, se han reducido mucho los equipos presenciales de agencia y de cliente, haciendo una supervisión y seguimiento remotas vía streaming. Los nuevos tiempos siempre traen nuevas formas de trabajar.

			El cliente: No siempre acuden a las sesiones, pero siempre es para mí una ventaja el hecho de que lo hagan. Cuando el cliente es testigo directo de todo el proceso durante las sesiones, suele haber un feedback más directo y, por supuesto, un mayor entendimiento. Si bien es cierto que como decía antes, las nuevas tecnologías han facilitado que el cliente esté presente de forma virtual, el hecho de convivir la experiencia del shooting siempre es un plus. Generalmente el cliente que acude a las sesiones pertenece a los departamentos de comunicación o marketing de la empresa. En cualquier caso, lo más importante para mí es que el cliente valide in situ el trabajo que se va realizando, de tal manera que podamos salir de la sesión con los deberes bien hechos, y un 80-90 % del trabajo aprobado y listo para pasar a la siguiente fase. Esto es algo que a mí me relaja enormemente, porque no te enfrentas a una entrega en frío, sino que ya sabes que las cosas están en orden, bien encaminadas y del agrado del cliente.

			DINÁMICA DE UNA SESIÓN


			Días antes de la sesión el equipo humano recibe la citación de trabajo, con el horario previsto para cada perfil y el orden del día. El equipo técnico, arte y producción suelen ser los primeros en ser citados y maquillaje, modelos, agencia, van un poco más tarde, el último en ser citado para arrancar siempre es el cliente, que debe llegar cuando todo está listo para empezar a disparar. La citación contiene, además, datos como la localización de la sesión y los contactos de producción por si hubiera imprevistos de última hora. 

			Las sesiones de fotos comienzan temprano, normalmente se arranca a primera hora, sobre las 7 u 8 de la mañana, para iniciar el montaje del equipo técnico, cámaras, lentes, flashes, modificadores y los elementos de arte y atrezo necesarios. Según las ocasiones y si el montaje va a llevar más de 90 minutos, se puede llegar a contratar media o una jornada previa de montaje, todo según la complejidad del proyecto, evidentemente. De lo más importante el día del shooting es que todos sepan cuál es su cometido y por eso a mí me gusta tener una pequeña reunión informal con un café antes de arrancar y repasar dudas. 

			Cuando arrancamos la sesión la concentración es máxima y como ya comentamos anteriormente, trabajar vía tethering (conectado al ordenador) es esencial para mi trabajo. Mientras yo como fotógrafo voy realizando tomas, mi asistente comprueba técnicamente si hay algún error de enfoque, si el encuadre es como estaba previsto o si hay algún detalle que se escape, se revisa todo y gracias a tenerlo en pantalla, por supuesto calibrada, podemos compartir los resultados de forma inmediata con la agencia y el cliente, y así valorar, corregir, y seleccionar las imágenes que después vamos a revelar y procesar en postproducción. Aquí el trabajo mano a mano con agencia y cliente es muy importante, porque se toman decisiones claves que afectan al flujo de la sesión. Mantener y cumplir los horarios es vital, y aunque puntualmente podamos alargar las sesiones, claro está, no es lo ideal. Por último, antes de terminar cada sesión, se revisa concienzudamente todo el material obtenido, el objetivo es comprobar que todo lo que se pretendía hacer está hecho y así evitar sorpresas posteriores, aunque no siempre es posible. 

			El backup es algo realmente muy serio y, en este trabajo, donde te juegas mucho en muy poco tiempo, debes tenerlo sumamente controlado. En mi caso, trabajo con un sistema doble de backup, uno en tiempo real que funciona mientras se hacen las fotos, el sistema vuelca el contenido de la sesión a la nube en tiempo real. Y por otra parte, hacemos un backup de toda la sesión al terminar el día, de esta forma siempre hay tres copias válidas hasta que entramos en el proceso de postproducción.

			[image: ]

			FIGURA 1.16. BackUp de datos a la nube durante las sesiones.

			LA POSTPRODUCCIÓN

			Es la tercera y última gran etapa de nuestro proyecto. En esta fase tomamos los resultados de la sesión y se analizan de forma minuciosa, haciendo de entrada un segundo cribado más allá del ya realizado el mismo día del shooting. En esta etapa se harán los ajustes necesarios sobre las imágenes aprobadas y se retocarán los posibles desperfectos. También se añadirán efectos que se hayan planteado y se llevan a cabo las composiciones de varias tomas, que en una única no se puedan hacer, como veremos en el capítulo 5 más adelante, con las fotos de la bebida energética KONG. Esta etapa concluye con la entrega de la imagen en el formato acorde a su publicación. Tanto si es para un entorno digital como si es para offline, los formatos y los perfiles de color variarán.

			SELECCIÓN DE LAS TOMAS


			Venimos de la sesión donde ya hubo una preselección de fotografías con la agencia y el cliente, normalmente dejamos tres candidatas de cada foto final para que el cliente y la agencia reunidos con su equipo, decidan cuál es la foto finalista. A veces se puede dar el caso que una fotografía no es perfecta y se usa una parte de una toma y otra parte de otra toma. En fotografía de producto es muy habitual, tanto en bodegones como en fotos con modelos el usar múltiples tomas o fotografías compuestas para conseguir la foto final perfecta. Por eso, a la hora de seleccionar las tomas válidas, tendremos en cuenta los medios técnicos de postproducción a nuestro alcance, con el uso de herramientas como el propio software de revelado, Captura One Pro, y como el software de edición Adobe Photoshop. En ocasiones el proceso de selección es muy rápido y en otras, lento. Esto dependerá de la cantidad de gente que haya en la jerarquía de decisión, tanto en agencia como en el lado del cliente. Aunque se haya hecho todo bien y se muestre tres candidatas a foto finalista, si hay muchas personas que tienen que opinar se puede demorar la decisión final. En este sentido debes tener cierta mano izquierda y mantener un contacto fluido y amigable con tus clientes y agencia, ya que para ellos es a veces muy complicado hacer esa selección.

			EL REVELADO DIGITAL


			Una vez se han seleccionado las tomas al 100 %, es decir, que están aprobadas con toda certeza por el cliente final, pasamos al revelado digital. Este proceso es muy similar al que trabajábamos en el fotoquímico, únicamente en el sentido de que nos llega un negativo, pero en digital, cuya exposición y contraste se ajustan y se le aplican enmascaramientos por zonas entre otras cosas, para obtener una imagen final. En mi caso estoy muy habituado a revelar mis propias fotografías y no suelo dejarlo en manos de terceros, me gusta estirar el negativo digital como una parte más de la foto y sacar lo que yo quiero de la toma. Aunque la parte del retoque sí la puedo dejar en manos más experimentadas, desde ya anticipo que también soy muy dado a meterme en la parte de retoque.

			Para mí el revelado es una parte esencial donde habitualmente finalizo mi concepto de color, ambiente, exposición y distribución de la luz por la escena, una parte narrativa imprescindible de mi fotografía. La cuestión es que a veces no consigo en la toma todo lo que yo pretendo, bien por cuestiones presupuestarias o bien por tiempo. Gracias al uso de equipos avanzados como las Alpha 1 o Alpha 7RIV de Sony, con sensores de gran rango dinámico, siempre puedo estirar en el revelado los archivos de una forma amplia y sin pérdida de calidad apreciable, para llevar la imagen un paso más allá en cuanto a matices detalles y color.

			Al final del libro, veremos un apéndice donde exponemos un caso completo de postproducción de principio a fin, aunque en cada capítulo donde veamos ejemplos habrá también anotaciones y consejos en cuanto a retoque y revelado.
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			FIGURA 1.17. Software 3D con modelado y texturizado de fondos y props.

			RETOQUE AVANZADO. USO DE CGI

			Cuando ya tenemos las imágenes reveladas y se han exportado en el formato adecuado y con el perfil de color preciso para la salida final que tengan, pasamos a la parte de retoques. Usualmente trabajamos tres tipos de retoques, el primero y más sencillo sería la limpieza, depuración o reconstrucción de partes de las fotos con imperfecciones o manchas, incluso la retirada de polvo y ralladuras en las superficies, etc., otro tipo de retoque que podemos hacer es la composición, superposición, sustitución y unión de partes de fotografías con otras fotografías, como por ejemplo, quitar una parte de la foto A y añadir esa parte con otras características de la foto B. También en este sentido podemos unir múltiples fotos para una foto final compuesta de muchas pequeñas partes, un claro ejemplo es la foto del refresco flotando y que veremos con más detalle en el capítulo 5. Y la tercera forma de retoque sería, sobre la base de esta última, pero añadiendo elementos virtuales no fotografiados, imágenes generadas por ordenador CGI (Computer Generated Imagery). El uso de CGI en fotografía es algo cada vez más frecuente y accesible con software de 2D y 3D como puede ser el Cinema 4D. Es una forma de generar espacios, fondos, incluso formas y sombras que no se crean en el set, pero que aparecen en la imagen final. Podemos usar técnicas para generar máscaras en la toma como el Chroma Key, un clásico en el mundo del cine y la animación y que, por supuesto, tiene su cabida en la foto, aunque por lo estático de la situación es menos necesario. El uso de CGI en fotografía aporta una herramienta más a la creación de imágenes diferentes, además de poder generar bocetos y situaciones más sencillas de entender por las clientes incluso luego llevadas a elementos corpóreos en set. 

			ENTREGA DEL MATERIAL


			En la última parte de la postproducción exportamos la imagen en los formatos que nos ha pedido el cliente; usualmente cada formato tiene un destino distinto y, por supuesto, un perfil de color adaptado a cada salida. No es lo mismo una imagen para internet que una imagen para un libro o una revista. Por eso es importante desde el proceso del revelado digital hasta el retoque avanzado, conocer cuáles serán los usos finales de las fotografías y trabajar en un perfil de color adecuado. Normalmente, para un uso genérico intermedio podemos trabajar con Adobe RGB, mientras que para un uso digital puro, lo ideal es usar sRGB. Otro caso son los perfiles que usaremos para imprimir en cuatricromía, como pueden ser los FOTGRA.
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			FIGURA 2.1. Foto de producto Smartwatch, Sony FES Watch U de tinta electrónica.
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