Los efectos de la globalizacién en la imagen
dindmica. Problemas de la estandarizacién
en la formaciéon académica y en el uso de
nuevas tecnologias

Diego Herndndez Flores

No pienses que voy a ver esa pelicula, decia una antigua
novia mia. Ella no sabfa quién actuaba, ni quién era el
que la dirigia, ni cudl era el argumento. Sélo habia visto
un plano, y cuando se le preguntaba el por qué de seme-
jante dictamen respondia con seguridad: “no me gusta
como se ve”. Mas alld de que si esto entrafia un prejui-
cio grave debido al acostumbramiento que una persona
puede tener hacia un tipo de imagen, lo cierto es que
podemos reconocer un origen o estilo cinematogréfico
por las caracteristicas en su fotografia.
Lamentablemente esta identidad, a veces buscada, a
veces impuesta por las condiciones de produccién o la
calidad de la posproduccién, se va evaporando lenta-
mente con el avance de la globalizacién.

En un andlisis realizado en clase sobre varias peliculas
de distintas nacionalidades estrenadas en el afio 2008 se
pudo constatar algo que en otra época hubiese resultado
imposible: todas, en lo que respecta a la direccién de
fotografia, se parecian en demasia.

Este fendmeno actda sobre diversos puntos que confor-
man la creacién de una imagen, donde los mds relevan-
tes son la formacioén técnica y el avance tecnolégico.

La educacién universitaria en el aprendizaje del
tratamiento de la imagen

Basta con hojear la biografia de algunos de los mds anti-
guos directores de fotografia y nos damos cuenta que los
origenes son variados. Muchos poseen una formacién
en arte ortodoxa sumada a una educacién técnica bdsi-
ca. Otros heredaron el oficio familiar y se capacitaron
a través de la observacién. Otros provienen de la foto-
grafia fija adentrdndose luego al dinamismo. También
estdn los que se formaron en escuelas de cine, esta posi-
bilidad se va reduciendo en promedio a medida que el
inicio de la carrera del artista es mds remoto.

Las escuelas de cine o carreras universitarias de grado
en cinematograffa no son un fenémeno nuevo, solamen-
te en la Argentina podemos encontrar lugares que po-
seen esta orientacién hace mds de 30 afios. Pero estas
carreras pasan a ser un fenémeno masivo en el principio
de los afios 90, atrayendo a gran cantidad de interesados
de distintas clases sociales y nivel cultural.

La explosién gener6 una ventaja y un problema a la vez.
El desarrollo académico trajo consigo el crecimiento
cuantitativo y cualitativo del material bibliogréfico, sin
duda una gran ventaja. Esto, a su vez, permitié compila-
ciones de lo mejor del material existente en resimenes
poco sustanciosos pero ficilmente digeribles para alum-
nos con paladar no acostumbrado a la profundizacién
tedrica e idéneos en bibliografia de materias dictadas en
tiempo reldmpago.

Restimenes de resimenes, programas estdndar, lo basi-
co de lo bdsico y como ingrediente globalizacién.

La mezcla de estos elementos forjé indefectiblemente
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similitudes a nivel mundial en los programas de mate-
rias relacionadas a la tecnologia audiovisual.

Fue inevitable, miles de alumnos formados a través de
programas similares concibieron imédgenes con un pare-
cido asombroso, técnicamente irreprochables pero alta-
mente despersonalizadas.

Hoy en dfa al deber establecido de los directores de las
carreras y docentes se le suma este nuevo desafio, bus-
car en sus alumnos signos particulares que puedan ser
el punto de partida para la creacién de imdgenes per-
sonalizadas. Los tltimos afios de las carreras presentan
el terreno ideal para este fin. E1 docente debe ser el en-
cargado de presentar las obras que marcaron la historia
pero a su vez también de desmitificarlas en pos de una
buisqueda estética propia. Es asombroso notar en con-
versaciones con egresados de diferentes facultades que
todos poseen los mismos tres héroes, y que en sus pri-
meros pasos en la cinematografia profesional su inten-
ci6n estética es una clara emulacién de la obra de estos.
Seguramente estos referentes sean los mismos que tie-
nen los egresados de Japén, Rusia, EE.UU o Colombia.
El resultado esta a la vista.

Las nuevas tecnologias: democratizacién de la imagen,
estandarizacién de la imagen.

Mucho se habla de que las nuevas tecnologias hacen
posible a nivel personal lo que antes s6lo se podia dar
a nivel corporativo, pero poco se habla de que el uso
masivo de estas tecnologfas genera una textura estanda-
rizada en la imagen.

Peter Jackson filma su nueva pelicula con una cdmara de
video de alta definicién y de un costo similar al de un
auto usado de nivel estdndar. Estamos sin duda frente a
una revolucién en la industria audiovisual, nadie en el
pasado hubiese podido tener el lujo de filmar a la més
alta calidad disponible a un costo que hubiese podido
solventar un individuo de clase media. A partir de esto
podemos dejarnos llevar e imaginar un futuro donde los
grandes directores y los estudiantes primerizos filmen y
editen con los mismos dispositivos.

Lejos estdn los tiempos donde cada cinematografia na-
cional poseia una patente diferente de procesamiento
de la imagen, podemos recordar entre otros el famoso
Technicolor en Estados Unidos o el proceso Pathé en
Francia. Tirdnicamente la imagen filmada iba a estar li-
gada a ese componente particular. Pero las tiranfas no
son buenas, por esta razén debemos festejar la llegada
de las nuevas tecnologias, ya que més alld de presentar-
nos el riesgo de crear una imagen trillada, también nos
permiten manipular la imagen para que esto no suceda
y permitirnos una biisqueda personal.

Las nuevas interfaces de manipulacién de la imagen
nos permiten regular a nuestro gusto cada uno de los
elementos. La paradoja es contundente y surge porque
planteamos el problema desde lo técnico, cuando es-
tamos frente a un problema meramente estético que si
bien se dispara a través de la estandarizacién tecnoldgi-
ca, estd ligado a la formacién y la falta de creatividad en
la postmodernidad.

Un ejemplo claro de esta falta de creatividad es la falta
de identidad en el cine digital y la TV de alta defini-
cién. El aspecto cuadrado de 4/3 relacionado del video
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se reemplaza por uno con mayor espectacularidad mu-
cho mds ligado a la visualizacién cinematografica. Lo
mismo sucede con el escaneado entrelazado que marcé
una estética propia del video y ahora se ve reemplazado
por el progresivo a razén de emular la cadencia cine-
matogréfica.

La pregunta es sencilla ;Por qué el video no busca una
identidad propia en los elementos visuales de su ima-
gen? La respuesta es compleja e indefinida. Lo cierto es
que nos conducimos a un estrato mds de la despersona-
lizacién de la imagen. Si a esto le sumamos las predic-
ciones de los tedricos de la imagen que profetizan que
los formatos de cine, video, televisién y videojuegos se
van a amalgamar en un mismo formato, seguramente
vamos a perder el asombro que antes nos producia una
imagen diferente.

Ciertamente este asombro muchas veces se producia
por el error, por los defectos inherentes a los procesos
de la imagen. Es ese gusto perverso que produce ver por
ejemplo algunas peliculas argentinas de la década del
70 y 80 en donde se observa una fotografia descuidada
y una postproduccién de mala calidad, pero con mar-
ca personal inconfundible. La calidad de los técnicos
del cine profesional en la actualidad, de formacién més
academizada, no permite este margen de error. Pero esta
educacién tampoco forma directores de fotografia con
un sello de autor notable.

No se puede negar el avance tecnolégico ni tomar pos-
turas retrogradas. Estamos en un gran momento, donde
las herramientas disponibles nos permiten manipular
cada uno de lo pardmetros de la imagen, acercindonos
mucho més a la definicién estricta de creacién.

El problema a resolver es utilizar estas herramientas sin
partir de conceptos estéticos preconcebidos, buscando
siempre un criterio especifico mds alld de pardmetros
estandarizados. La tecnologia no regala nada, s6lo inter-
cambia esfuerzos. Lo que antes costaba mucho ahora se
puede hacer facil, pero esta facilidad se ve siempre opa-
cada con nuevos problemas a resolver.

Si uno quiere conocer el mundo debe apurarse. A me-
dida que la globalizacién avanza produce que otras cul-
turas se parezcan mucho a la nuestra. Seguramente los
viajeros de nuestro tiempo no sienten el mismo asombro
que sentian los primeros expedicionarios. Esperemos
que no suceda lo mismo con la imagen. Estd en la bus-
queda de los educadores, el esfuerzo de los realizadores
y la exigencia del piblico que no sea asi.

Alumnos profesionales. Una tarde negra
Jorge Imhof

Estoy yendo en un taxi para una reunién con un cliente.
El trénsito estd terrible y para colmo sali tarde. Llevo
veinte minutos de demora. No es la primera vez que
me retraso y para peor la tltima reunién la tuve que
suspender. Llego y mi cliente me hace esperar quince
minutos en la recepcién. Quizés esté enfadado por mis
repetidas impuntualidades, tal vez se haya ocupado ya
en otro tema o tomado otro compromiso. No descarto la
posibilidad que su enojo lo haya llevado a tomar la deci-

126

sién de no atenderme en esta oportunidad. Para mi sor-
presa me hacen pasar a la sala de reuniones y él estd ahf,
esperdndome. Como es légico, no tiene la mejor cara.
Comienzo la presentacién. Es una presentacién impor-
tante. Es un cliente importante. Estd lanzando una nue-
va linea de productos. Es un desafio para él y también
para la agencia, tanto desde lo profesional como desde
el negocio, ya que conlleva una considerable inversién.
Desarrollo el marco estratégico desde el que se despren-
derd la campaiia. Estoy orgulloso del mismo, es un exce-
lente trabajo.Mi cliente me escucha mudo. Tiene la mis-
ma cara desde que comenz6 la reunién. No me hace ni
una sola pregunta, ni siquiera un minimo comentario.
Pasamos a la propuesta creativa. No s6lo estd orientada
y dirigida correctamente, sino que ademds es original
e impactante. Potente. Sélida. Estoy seguro que en lo
que a la campafia se refiere el lanzamiento serd un éxito.
Su cara sigue impertubable. Hacemos algin comentario
sobre lo que demandard la produccién de las piezas y
pasamos finalmente al plan de medios. Estd minuciosa-
mente estudiado. Responde a los objetivos y optimiza la
inversién del anunciante. Termino mi presentacion.

Mi cliente me pregunta si traje ademas la propuesta para
un aviso de otro de sus productos que deberia haberle
presentado una semana atrds. Le explico que “con el
tema de esta presentacién” no se lo pudimos traer. Ade-
mads estuve ocupado también con otras presentaciones.
Cambia el gesto por primera vez, para peor. Me dice:
“Jorge, yo te quiero mucho y el trabajo de tu agencia es
excelente, pero asi no podemos seguir. No es serio. Es
poco profesional.”

El sentido de la responsabilidad y la actitud
profesional

La historia obviamente no es real. A ningin profesional
se le cruzaria por la cabeza que pueda serlo. Si lo fue-
ra, probablemente hubiera perdido un cliente. O varios,
potencialmente hablando.

Sin embargo en mi corta experiencia como docente, es-
cucho frecuentemente historias similares por parte de
los alumnos.

Algunos incluso muy buenos alumnos, con mucho po-
tencial. Desde el no respetar los horarios hasta las excu-
sas mds increibles ante incumplimientos de entregas o
presentaciones.

iCémo puede ser que un alumno universitario, que es-
tudia la carrera que eligié por propia voluntad, que se
estd formando en la profesién que abrazé no cumpla
con las entregas de sus trabajos précticos o intente co-
piarse en un parcial?

;Coémo puede ser que intente camuflarse en un grupo
para robar una nota sin participar, sin aportar o ejercitar
lo suyo? Ni hablar de casos de plagio, que no me han
tocado en lo personal, pero se que se han dado ;Se ima-
ginan plagiando en la prictica profesional?

Nuestra misién como docentes, como formadores no es
s6lo proveerles conocimientos, técnicas, entrenamien-
to y herramientas, sino también dotarlos de un pensa-
miento profesional.

El dia de mafana estardn vendiendo proyectos e ideas
ante un cliente, un superior, un inversor, un colega, etc.
Hoy lo hacen ante docentes y compaiieros. En esa venta

Reflexién Académica en Disefio y Comunicacién. (2009). pp. 15-197 ISSN 1668-1673



