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Espanol

Abstract

La imagen generada digitalmente esta adquiriendo cada vez mas peso en la iconosfe-
ra contemporanea, deslumbrando a unos espectadores que se estan habituando a su
presencia en todos los medios y soportes audiovisuales con sus posibilidades técnicas
y sus efectos espectaculares. La presente tesis doctoral pretende estudiar la animacién
infografica —que se puede considerar el maximo exponente de la imagen generada di-
gitalmente— en el espot publicitario en televisibon —género que ofrece unas adecuadas
caracteristicas para su desarrollo—, con el objetivo de determinar la forma en la que ge-
nera sentido, convirtiéndose en un recurso creativo. La perspectiva que se adopta en la
investigacion no se centra exclusivamente en las innovaciones que, gracias a la tecnolo-
gia, permiten estas imagenes, sino en la forma en la que toma lenguajes y codigos de tra-
diciones visuales y audiovisuales previas para remediarlas en una imagen hibrida que se
erige, en si misma, como una hiperimagen. La primera parte de la investigacion, por tanto,
esta dedicada a establecer un marco tedrico en el que se sitla la imagen de animacién
infografica como medio de representacion (y no sélo como herramienta de produccién);
la forma en la que se transforma en una hiperimagen por el proceso de remediacién; los
rasgos que las otras tradiciones visuales y audiovisuales analdgicas ofrecen a la imagen
infografica; y la situacidn del espot en television en el contexto de la digitalizacién del
medio. En la segunda parte de la investigacién se analizan seis espots publicitarios —que
utilizan la animacion infografica de distinta forma— desde una perspectiva semiética. El
analisis muestra como la remediacion de tradiciones previas en la imagen digital se con-

vierte en un recurso creativo acorde con la estrategia creativa del anuncio.







English

Abstract

Computer Generated Images (CGl) are gaining increasing importance in the contemporary
iconosphere, dazzling spectators who get used to their presence in all audiovisual media
with their technical capabilities and spectacular effects. This doctoral thesis aims to study
computer generated animation —which can be considered the best example of CGl— in
TV commercials —which offer a suitable ground for its development—, with the aim of
determining the way it generates meaning, becoming a creative value. The approach of
this research does not focus exclusively on innovations that rely on the technology, but
on the way in which languages and codes from previous visual and audiovisual traditions
remediate to build a hybrid image that stands by itself as a hyperimage. The first part of the
dissertation, therefore, aims to establish a theoretical framework that explores computer
generated animation as a medium of representation (and not just as production tool); the
way it becomes a hyperimage through a process of remediation; the features offered by
other visual traditions to the digital image; and the situation of the TV commercial in the
context of digitalization. In the second part of the dissertation, six TV commercials that use
computer generated animation in different ways are analysed from a semiotic perspective.
The analysis show how the remediation of previous media in the digital image becomes a

creative resource according to the advert’s creative strategy.







Planteamiento de la investigacion

Durante la ultima década, las imagenes han invadido progresivamente todas nuestras
pantallas. Unas pantallas que se han multiplicado en una doble direccion: al mismo tiem-
po que han crecido, haciéndose mas grandes, mas anchas y mas profundas', también
se han hecho mas pequefias y moviles. Siguiendo esta continua y extrema polarizacion
en la recepcion, las imagenes han adaptado sus estandares de calidad produciéndose
asi una paradoja en la que los formatos de alta definiciéon (a través de soportes como el
Bluray) conviven con formatos de alta velocidad pero muy baja calidad (en plataformas
como YouTube). Las implicaciones econémicas, politicas y sociales que estos cambios
conllevan han llevado a los analistas de la cultura de masas y académicos a desarrollar
numerosas teorias y acufiar nuevos términos para intentar ordenar y clasificar una reali-

dad que avanza a una gran velocidad.

En este proceso, una de las claves la podemos encontrar en la digitalizacion de
esas imagenes. Asi pues, las imagenes digitales son actualmente las responsables de
configurar la iconosfera contemporanea y ofrecer una representacién del mundo, un mun-
do que, en ultima instancia, se compone de pixeles, la unidad minima de toda imagen

digital. Para Martin Lister, lo que esta en juego
«es mucho mas que un cambio tecnoldgico en el modo de crear las imagenes. Dentro de este discurso
es donde se propone nada menos que un cambio de era. Los cambios de naturaleza en el modo de
plasmar el mundo en imagenes se consideran (aungue no sin problemas) cambios en el modo de ver el
mundo. Y, a su vez, se cree que estos cambios ideoldgicos estan relacionados con los cambios en el
modo de conocer el mundo (en algunas versiones, ya no se puede conocer) y con las identidades de los

que lo ven y lo conocen» (1997: 17).

1 Mas ancha hace referencia a la progresiva implantacion de la pantalla 16:9 en el ambito doméstico (televisores,
camaras de video, monitores de ordenador, etc.) abandonando asi la tradicional pantalla 4:3. Por otra parte, mas
profunda hace referencia a los cada vez mas frecuentes pases en tres dimensiones. Aunque de momento en Espafa
s6lo han sido desarrollados en cines y con necesidad de gafas, cada vez son mas las peliculas o los acontecimientos
deportivos que se exhiben de esta forma. La final del torneo de tenis Roland Garros de 2009 se pudo ver en tres
salas en Madrid, Barcelona y Valencia con esta nueva tecnologia. En Estados Unidos, el fenémeno ya ha llegado al
ambito doméstico: en el intermedio de la final de la Super Bowl en enero de 2009, se pasé un sofisticado espot que
Dreamworks rodé para Pepsi para ser visionado en tres dimensiones.




Los ordenadores personales han dejado de ser una herramienta de trabajo para
convertirse en el epicentro multimedia del individuo, interconectado con el resto del mun-
do, donde tienen cabida el gran abanico de imagenes generadas y, por ello, donde todas

acaban convergiendo. Para Lev Manovich (2005: 64),
«[...] hoy nos encontramos en medio de una nueva revolucion mediatica que supone el desplazamiento
de toda cultura hacia formas de produccién, distribucién y comunicacién mediatizadas por el ordenador.
Es casi indiscutible que esta revolucion es mas profunda que las anteriores, y que s6lo nos estamos
empezando a dar cuenta de sus efectos iniciales. [...] La revolucién de los medios informaticos afecta
a todas las esferas de la comunicacion, y abarca la captacién, la manipulacién, el almacenamiento y
la distribucion; asi como afecta también a los medios de todo tipo, ya sean textos, imagenes fijas y en

movimiento, sonido o construcciones espaciales».

De todos los diferentes tipos de imagenes digitales que se producen, captan, ma-
nipulan, almacenan y distribuyen en los entornos informaticos y de red, esta investigacion
va a centrarse en la animacion infograficaz. Se trata de la imagen que nace directamente a
través de programas informaticos y es creada, construida y representada a partir de cal-
culos matematicos que se esconden detras de atractivos interfaces. Estas imagenes son
generadas sin partir de ningun referente real que deje su huella, como ocurre en el caso de
la fotografia o el cine. Sin embargo, esto no quiere decir que estas imagenes no tengan la
impronta, no ya de la realidad, pero si de otras imagenes, lo que plantea cuestiones muy
interesantes para su estudio tanto a nivel teérico como a nivel practico que iran surgiendo

a lo largo de este trabajo.

Justificacidn e interés del tema de investigacion

Esta tesis doctoral propone el estudio de la animacién infografica en la publicidad como
recurso creativo. Pero para poder entender la Iégica de cualquier tipo de imagen digital
es necesario recurrir a la idea de una genealogia de la imagen. Proceder a su estudio
aislandola de otros medios como la pintura, la fotografia o el cine seria ofrecer un analisis
parcial y poco ajustado del contexto en el que estos medios de produccién de imagenes
convergen y se retroalimentan continuamente, contexto en la que la animacion infografica

se idea, produce y consume. Asi pues, se partira de la teoria de la remediacién (Bolter

2 Enel primer capitulo de esta investigacion se abordara la definicion del término animacion infogréafica y la de otros
términos que se utilizan para hablar de imagenes digitales.

3 Remediacion es una traduccion literal realizada por la autora de remediation, el término empleado por los autores
en la version original de la publicacién [Bolter, Jay David y Grusin, Richard (1999): Remediation. Understanding New
Media, The MIT Press, Londres] y que no se encuentra traducido al castellano.



y Grusin, 1999), término con el que estos autores explican la lI6gica formal a través de la
cual los nuevos medios remodelan medios anteriores, valiéndose de una doble y aparen-
temente contradictoria estrategia: la inmediatez y la hipermediacidad. Segun esta teoria,
la animacion infografica multiplica las referencias a medios anteriores (hipermediacidad),
con el objetivo de atraer la atencién sobre el medio en si mismo, al mismo tiempo que
intenta borrar toda huella de una mediacion (con el fin de lograr la inmediatez) para dejar

al espectador ante la sola presencia de lo representado.

La publicidad en televisidn es uno de los campos que mas esta empleando esta
nueva técnica de produccion, que permite recrear en imagenes cualquier idea que nazca
de las mentes de los creativos publicitarios para conseguir los objetivos publicitarios.
Sin embargo, ¢puede esta tecnologia trascender los limites de herramienta de trabajo y
convertirse en un medio de representacion capaz de convertirse en un recurso creativo en
si mismo? Esta idea sera la que exploremos en la investigacién, muy vinculada a la con-
cepcién de la imagen digital como una hiperimagen* en la que tradiciones audiovisuales
previas se dan cita. Estas ideas, por tanto, constituyen una reflexién acerca de la forma en
la que se construye la realidad en la publicidad, una realidad que, al sintetizarse, se torna

hiperreal por naturaleza.

No obstante, es necesario acotar el periodo temporal en el que se va a centrar la
presente investigacién, que se situa en los primeros afos del nuevo siglo (2000-2009), ya
que rastrear el origen de las imagenes digitales podria llevarnos hasta 1963s. Sin embargo
no fue hasta 1995 cuando realmente adquirieron relevancia para el gran publico gracias
al estreno del film Toy Story (Juguetes) (Toy Story, John Lasseter), el primer largometraje
producido integramente en animacion infografica. Seis afos después, en 2001, las ima-
genes digitales nativas invadian la cartelera al coincidir en el mismo afo tres peliculas
que utilizaban la infografia para lograr resultados muy diferentes: Shrek (Vicky Jenson y
Andrew Adamson), El Sefior de los Anillos: la Comunidad del Anillo (The Lord of the Rings:
The Fellowship of the Ring, Peter Jackson) y Final Fantasy (Final Fantasy: The Spirit’s
Within, Hironobu Sakaguchi). Las imagenes digitales, a través de las posibilidades que
ofrece la animacion infogréfica, comenzaban asi a representar el mundo para los ojos del

gran publico que quedaba atrapado en una fascinacion escopica, generada en parte por

4 |Laidea de hiperimagen sera tratada en el capitulo 2.
5 Fue en 1963 cuando se desarroll6 el Sketchpad, el que se considera el antecedente de los graficos por ordena-
dor, resultado de la tesis doctoral de lvan Sutherland para el Massachussets Institute of Technology.




el hiperrealismo de las imagenes y en parte por la inquietud de no saber exactamente

como habian sido generadas.

Ademas, este éxito entre los espectadores esta acompanado de un desarrollo tec-
noldgico y una accesibilidad a las herramientas y conocimientos necesarios para el de-
sarrollo de la animacion infografica que también se puede situar aproximadamente en el
principio del nuevo siglo. Esto permite contar con equipos lo suficientemente potentes
como para crear imagenes digitales con unos niveles de fiabilidad y con un coste econé-
mico y de tiempo cada vez mas aceptable. Por otra parte, la creciente accesibilidad a los
recursos necesarios para realizar animacion infogréafica gracias al desarrollo de software
cada vez mas intuitivo y software libre (como el programa Blender), la proliferaciéon de
cursos de especializacidon, masters y escuelas de animacion infografica, y el reciclaje de
animadores tradicionales a animadores infograficos ha experimentado un gran crecimien-

to en los ultimos afos, lo que ha contribuido de forma clave al desarrollo de esta industria.

Sin embargo, la generacion de imagenes digitales nativas no sélo ha tenido impac-
to en el ambito de los medios de comunicacién y las artes audiovisuales. El potencial de
esta nueva herramienta que permite generar imagenes en tres dimensiones, sumado a su
capacidad para navegar por el interior de la imagen, que hace posible la contemplacién
de todos sus planos marca, sin duda, una diferencia respecto a las imagenes planas, algo
que desde el &mbito industrial, cientifico y tecnolégico no ha pasado inadvertido. Esta
técnica se ha convertido asi en un potente medio de previsualizacion de imagenes para
los campos de la arquitectura, el disefio industrial o los laboratorios médicos. La anima-
cién infogréfica abre asi nuevas posibilidades en practicamente todos los campos en los
que la imagen juega un papel principal, bien como herramienta de venta, de investigacién,

de divulgacién, de entretenimiento, artistica o comunicativa.

Seria muy productivo investigar también las motivaciones econémicas que subya-
cen el desarrollo de la tecnologia para comprobar en qué medida es (0 no) mas rentable
este tipo de produccion frente a la produccién convencional y en qué medida se relaciona
con las estructuras del sistema econémico. Sin embargo, este estudio seria tema de otra
investigacion orientada hacia la vertiente industrial de las imagenes digitales. En este
caso, la investigacién va a estar centrada en estudiar la propia naturaleza de las image-
nes digitales para determinar como funcionan y qué consecuencias tienen los procesos
de simulacion e hibridacién de medios que se dan en ellas en el mensaje de los textos

publicitarios.



Esta investigacion, por tanto, aspira a resultar de especial interés para tres partes
muy importantes del proceso comunicativo: los creadores de los mensajes, los producto-
res y los receptores. Por una parte, los creadores publicitarios pueden encontrar en esta
tesis una profunda reflexién acerca de la naturaleza de la imagen digital en la cultura con-
temporanea que puede contribuir, en cierta medida, a ayudarles a abrir nuevos caminos
creativos basados no sélo en las espectaculares capacidades que permite la tecnologia,
sino también en la forma en la que integran medios anteriores. Del mismo modo, a los
productores de animacién infografica les puede interesar especialmente las reflexiones
acerca de la actualizacién de medios de produccion previos en la imagen digital. Por la
extrema especializacién necesaria en este campo y la necesidad de conocer las Ultimas
herramientas y técnicas del mercado, los profesionales que generan las imagenes (di-
sefiadores, modeladores, iluminadores, texturizadores, animadores, renderizadores, etc.)
pueden encontrar en las tradiciones analégicas fuentes visuales sobre las que aplicar sus
conocimientos técnicos. En tercer lugar, este trabajo puede también ayudar a los lectores
a entender por qué las imagenes publicitarias de animacién infografica los atrapan en una

fascinacién escépica.

Estudiar la animacion infografica en la publicidad, por tanto, supone una oportuni-
dad y un riesgo por su novedad, ya que estas imagenes apenas cuentan con una década
de vida en los medios de comunicacion de masas, y es ahora cuando estan en pleno
desarrollo. En los ultimos afos se han producido numerosas publicaciones sobre ima-
gen digital tanto a nivel nacional como internacional, sin embargo, estudiar un fendmeno
que esta en constante desarrollo exige avanzar en la investigacion con cautela, ya que
la ausencia de distancia puede resultar cegadora. No obstante, extraer las claves para
interpretar las imagenes digitales sera beneficioso porque ayudard a sentar las bases ne-
cesarias para poder interpretar este fendmeno conforme se esta desarrollando, algo que,

por otra parte, no deja de ser un reto interesante.

Objeto de estudio

Esta investigacion se va a centrar en el ambito de la publicidad audiovisual: concretamen-
te se estudiara el uso de la animacién infografica en el espot publicitario. La publicidad es
un terreno que se caracteriza por producir un texto audiovisual que absorbe vy refleja las

modas y tendencias que se generan en la cultura contemporanea, especialmente en la




cultura visual. Se trata de un medio, en cierto modo, hibrido, que recoge lo mejor de cada
uno de los otros: aquello que puede utilizar para seducir, para crear notoriedad o para
establecer una relacién de complicidad con el espectador. Y entre aquello que recoge se
encuentran también las Ultimos medios de produccién de imagenes, que son siempre un
reclamo para el ojo del espectador, avido de innovaciones en el lenguaje visual y en la

naturaleza de la imagen en si.

El caracter publicitario del texto que va a ser estudiado va a condicionar la pre-
sente investigacion ya que este se caracteriza por su necesidad de cumplir objetivos de
comunicacion. Asi, «el fin uUltimo de la narrativa publicitaria no es el relato en si mismo,
sino el relato al servicio del producto, servicio, accion... para los que fue concebido»
(Moreno, 2003: 41). Esta premisa de la que se parte va a marcar la diferencia entre los
relatos publicitarios y cualquier otro tipo de relato, que no tiene por qué estar sujeto a una

intencionalidad comercial.

La propia mecanica de los textos publicitarios obliga a condensar los mensajes en
un espacio de tiempo muy corto. Asi, cada fotograma de cada plano esta obligado a tener

un significado y una razén de ser. Tal y como lo pone Barthes,
«en la publicidad la significacion de la imagen es, con toda seguridad, intencional: determinados atribu-
tos del producto forman a priori los significados del mensaje publicitario, y esos significados deben ser
transmitidos con la mayor claridad posible; si la imagen contiene signos, tenemos la certeza de que esos
signos estan completos, formados de manera que favorecen su mejor lectura: la imagen publicitaria es

franca o, por lo menos, enfatica» (1986: 30).

Asi, en publicidad, no hay lugar para la imagen arbitraria. Aunque el razonamiento
de Barthes esta dirigido a la imagen publicitaria en soporte impreso, puede ser extrapo-
lado a la imagen secuencial y, por tanto, a la publicidad en soporte audiovisual. Asi, un
espot publicitario debe generar el mayor impacto transmitiendo el mensaje en cuestién,
cumpliendo los objetivos de comunicacién del anunciante en el tiempo disponible. Como
resultado, se producen textos audiovisuales que rozan en muchos casos la perfeccion

formal, lo que los convierte en un objeto de analisis, cuanto menos, interesante.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que la animacion infografica es una
técnica de produccién que no estd al alcance de todos los anunciantes. Se trata de una
herramienta costosa en términos econdémicos y de tiempo, por lo que ademas de un
presupuesto suficiente, es necesario contar con una adecuada planificacién de la cam-

pafa. Estas condiciones suponen una barrera, por lo que sélo grandes anunciantes con



una adecuada estrategia de comunicacion a largo plazo y un presupuesto acorde estan
en condiciones de realizar campafas que cuenten con piezas de animacion infogréfica.
Aunque mas adelante se explicara el criterio utilizado para seleccionar el corpus de cam-
pafas sobre las que se va a trabajar (capitulo 5), es conveniente sefialar que estos condi-
cionantes fuerzan la investigacién hacia los grandes festivales internacionales de publici-
dad para encontrar aquellos espots que utilizan la animacion infografica como técnica de
producciéon. Obviamente, la procedencia de las campanas va a conllevar un importante

sesgo en cuanto a calidad creativa, calidad técnica, anunciantes y agencias presentes.

I Hipotesis de la investigacion

La remediacién inherente a las imagenes de animacién infogréfica las convierte en un
recurso creativo en los espots publicitarios ya que, al evocar medios de representacion
previos, se constituye como un sistema referente que permite transferir los valores al pro-

ducto y facilita la decodificacion del mensaje.

I Objetivos de la investigacion

En el camino hacia la verificacién o refutacion de la hipotesis planteada, se pretenden

conseguir los siguientes obijetivos:

Objetivo principal
1. Identificar el valor creativo que tiene la remediacién que se da en la animacién

infografica en publicidad.

Objetivos secundarios

1. Definir la imagen de animacion infografica como un medio de representacion
ademas de como una herramienta de produccion.

2. Definir la imagen de animacién infografica como una hiperimagen, basandonos
en la forma en la que esta integra diferentes tradiciones audiovisuales.

3. Dibujar un mapa de las tradiciones visuales mas importantes que se remedian
en la imagen digital.

4. Determinar cual es la posicién actual del espot publicitario en televisiéon y en

los nuevos medios.




] Metodologia de la investigacion

Para verificar o refutar la hipotesis planteada y alcanzar los objetivos propuestos se ha

desarrollado una metodologia de investigacion que se llevara a cabo en cuatro fases:

1. El planteamiento de la investigacion

Se trata de la presente fase de la investigacion, que tiene por objeto formular la proble-
matica que se quiere desentraiar y sentar las bases para ello. A través de la justificacion
del interés del tema escogido, la definicion del objeto de estudio, la formulacion de la
hipoétesis de trabajo, la determinacion de los objetivos a alcanzar y la planificaciéon de una
metodologia para ello, se dotara a la investigacién de la rigurosidad necesaria para ser

desarrollada y finalizada con éxito.

2. La fase exploratoria

La fase exploratoria constara de un doble estudio. Por una parte, un estudio documental
de la literatura especifica referente a los ejes tematicos del primer bloque: la imagen ge-
nerada digitalmente, la teoria de la remediacion, la herencia mediatica de la imagen digi-
tal y el discurso publicitario en los medios de comunicacion audiovisuales. Para ello, se
consultara tanto libros como articulos en revistas académicas y en prensa especializada,
generalista e Internet ya que, tanto la publicidad como la animacion infografica, son dis-
ciplinas en constante evolucién. Esta fase servira para documentar el marco teérico que

después guiara la segunda parte de la investigacion.

Por otra parte, se compone también de una observacion no estructurada de la reali-
dad publicitaria que se ha venido desarrollando desde hace varios anos, que ha permitido
detectar el creciente uso de la animacion infogréafica en los medios audiovisuales y que ha
llevado a la autora a preguntarse el porqué y a iniciar esta investigacion con el objeto de

arrojar luz en este campo.

3. La fase analitica

El trabajo de analisis se desarrollara en dos etapas. La primera empleara técnicas cuanti-
tativas que permitiran describir las caracteristicas del uso de la animacién infografica en
el espot publicitario, mientras que la segunda etapa empleara técnicas cualitativas que
permitan entender la naturaleza de los usos, su sistema de relaciones y su estructura

interna. A continuacién se describira el objetivo de cada una de las dos etapas, aunque




se profundizara en la metodologia y los criterios de seleccién del corpus en el capitulo 5,

previo al andlisis de los diferentes espots.

Etapa 1 - Estudio cuantitativo

Se analizara el uso que se hace de la animacion infografica en los espots galardonados
en el Festival Internacional Cannes Lions en las diez ediciones que van desde el afio 2000
hasta el afio 2009. Las variables analizadas podran ser después tratadas cuantitativamen-
te para dibujar un mapa con datos descriptivos basicos imprescindibles para el analisis

cualitativo posterior que pretende un analisis mas profundo.

Es importante sefialar que la muestra que se obtendra en este analisis no sera re-
presentativa del conjunto de la poblacién de espots emitidos en televisién que contengan
imagenes de animacion infogréfica ya que, al ser tomada directamente de un festival,
existira un evidente sesgo por la elevada calidad creativa y de produccion. Asi pues, se
utilizara el término corpus para hacer referencia al conjunto de espots seleccionados para

el andlisis con el fin de indicar su cuestionable representatividad hacia una poblacién total.

Etapa 2 - Analisis cualitativo

Se realizara un analisis textual de los seis casos seleccionados partiendo del corpus ante-
rior. A través de este analisis de corte semidtico, se pretende profundizar en el uso que el
medio de produccion tiene en el mensaje para determinar cémo funciona como un recur-
so creativo. Se profundizara en pocos casos para intentar llegar a niveles connotativos y

latentes que permitiran entender el proceso de forma mas profunda.

Los casos que compondran el corpus de espots para ser analizados seran selec-
cionados atendiendo a un criterio de diferencialidad, con el objetivo de que los casos
analizados utilicen la animacién infografica de diferentes maneras e ilustren asi el uso que

se hace de la animacién infografica en diferentes situaciones.

4. Fase conclusiva

La cuarta fase de la investigacion estard dedicada a las conclusiones. Se procedera a la
confirmacion o refutacion de la hipétesis y se evaluara la consecucion de los objetivos
planteados inicialmente. A continuacion, se abordaran futuras lineas de investigacion

abiertas por el presente trabajo.




I Estructura de la tesis doctoral

La presente tesis doctoral esta dividida en dos bloques que estructuran los once capitulos

que la forman.

El primer bloque corresponde al marco teérico en el que se establecen los funda-
mentos tedricos que sustentan la base de la investigacion. Esta dividido en cuatro capitu-
los que se aproximan a la problematica planteada y al objeto de estudio desde diferentes
perspectivas. Asi pues, el primer capitulo La animacidn infografica como nuevo medio de
produccion audiovisual pretende ser una introduccion a la generacion de las imagenes
de animacion infografica. A través de los diferentes apartados y epigrafes se vertebra
la transformacion en la concepcién de una herramienta de producciéon a un medio de
representacion. El segundo capitulo, La animacidn infografica desde la teoria de la reme-
diacidn pretende repasar criticamente esta teoria, teniendo en cuenta las particularidades
de los textos publicitarios. También se propone una redefinicion del término hiperimagen
aplicado a la imagen infografica, que culmina con una propuesta de clasificacion de la
misma y una reflexién del lugar que ocupa en la cultura postmoderna. El tercer capitulo,
La remediacion de la animacion infografica: referencias visuales y audiovisuales, propone
un repaso por las principales teorias y conceptos de las referencias visuales y audiovisua-
les mas directas de la animacion infografica para trazar un mapa de elementos y rasgos
caracteristicos de éstos que después se remedian en la imagen digital. El cuarto y ultimo
capitulo del bloque, EI discurso publicitario en los medios de comunicacion audiovisuales
esta dedicado a analizar el espot publicitario en el contexto de digitalizacion actual, por lo
que se presta especial atencién a la situacién de la televisién, como medio principal en el
que este toma vida, antes de analizarlo en su lugar clasico en television y en el lugar que

desde hace algunos afios ha empezado a ocupar en los nuevos medios de comunicacion.

En el segundo bloque, comienza con el capitulo 5, que es una intoduccion al ana-
lisis en el que se especifica la metodologia que se va a seguir y donde se realizan unas
breves reflexiones acerca del propio método. A partir de ese punto, los seis capitulos que
siguen estan dedicados, cada uno, al analisis de un espot, que se realiza desde el punto
de vista publicitario, en primer lugar, y de la remediacién de la animacion infografica, en

segundo lugar.

Tras el analisis, un ultimo capitulo concluye la investigacion, donde se confirma o

refuta la hipotesis establecida inicialmente, se comprueba el grado de consecucién de los




objetivos planteados y, finalmente, se exponen nuevas lineas de trabajo que han quedado

abiertas tras la investigacion.

Finalmente se incluird un apartado dedicado a las fuentes utilizadas para el desa-
rrollo de la presente tesis doctoral, clasificadas segun su naturaleza. En forma de anexo,
se incluird también la documentacién generada por el estudio cuantitativo y el andlisis

semiotico.







Approach to the research

Over the last decade, images have gradually invaded all of our screens. Screens which
have multiplied in two directions: while they have grown, becoming larger, wider and dee-
pere, they have also become smaller and mobile. Following this continuous and extreme
polarization in the reception, images have adapted their quality standards producing a
paradox in which high-definition formats (like Bluray) coexist with high-speed but very low
quality ones (on platforms such as YouTube). The economic, social and political implica-
tions of these changes have led the analysts and academics of mass culture to develop
many theories and coin new terms to sort and classify a reality that progresses at a high

speed.

In this process, the digitization of the images is a key factor. Digital images are
currently responsible for shaping the contemporary iconosphere providing a representation
of the world; a world that, ultimately, is composed of pixels, the smallest unit of any digital

image. For Martin Lister,
«much more than a technological change in how images are made is seen to be at stake. It is within
this discourse than nothing else than epochal change is proposed. Changes in the nature of how the
world is imaged are taken (however problematically) to be changes in how the world is seen. And these
ideological changes in turn are thought to relate to shifts in how the world is known (and in some versions

is no longer knowable) and to the identities of those who do the seeing and knowing» (1997: 17).

Personal computers are no longer a working tool but have become the individual’s
media epicenter, interconnected with the rest of the world, where the wide range of images

produced meet and therefore, where all end up converging. For Lev Manovich (2005: 64),

6  Wider refers to the gradual introduction of the 16:9 screen in the home (TVs, camcorders, computer screens,
etc.). abandoning the traditional 4:3 screen. On the other hand, deeper refers to the increasingly frequent screenings
in three dimensions. Although currently in Spain 3D screenings are only available in cinemas and in need of glasses,
it is becoming a popular screening practice for movies and sporting events. The 2009 Roland Garros tennis tourna-
ment final was screened in three cinemas in Madrid, Barcelona and Valencia with this new technology. In the U.S., the
phenomenon has arrived to the domestic sphere: in the Super Bowl final in January 2009, the audience was able to
watch a sophisticated 3D TV commercial that Dreamworks shooted for Pepsi.




«[...] Today we are in the midst of a new media revolution that involves the displacement of every
culture towards forms of production, distribution and computer-mediated communication. It is almost
indisputable that this revolution is deeper than before, and we are only beginning to realize its initial
effects. [...] The revolution of information technology affects all areas of communication, and covers the
gathering, handling, storage and distribution; and it also affects any kind of media, whether text, still

images or motion pictures, sound or spatial constructions.».

Of all the different types of digital images that are produced, gathered, handled,
stored and distributed in computing and network environments, this research will focus
on three dimensional computer generated animation. This images are produced directly
through computer software which means that they are created, built and generated
through mathematical operations that are well hidden behind attractive interfaces. These
images are not generated from real images, like photography or cinema are, and they
may have no traces from reality, but this doesn’t mean they have no traces at all, as they
certainly have traces from other images. This raises interesting issues to explore, both in

theoretical and practical grounds, that will emerge along this dissertation.

I Justification and interest of the research topic

This doctoral thesis aims to study three dimension computer generated animation as a
creative resource in advertising. However, to understand the logic of any digital image it
is necessary to go back to the idea of a genealogy of the image because studying digital
images isolated from other media such as painting, photography or film would provide a
partial analysis far from the context in which they converge and feedback continuously.
And it is in this context in which computer generated animation is created, produced and
consumed. This is why our departing point will be based on the theory of remediation (Bolter
and Grusin, 1999), an idea with which these authors explain the formal logic by which new
media repurpose previous media, using the double and apparently contradictory strategy
of immediacy and hypermediacy. According to this theory, computer generated animation
multiplies its references to previous media (hypermediacy) with the aim of attracting
attention to the medium itself, while trying to erase all traces of mediation (in order to

achieve immediacy) to leave the viewer at the mere presence of what is being represented.

Television advertisments is one of the fields that is making the most out of computer
generated animation as this new production technique allows to represent in images any
idea that comes to the minds of the creative staff in order to meet the commercial aims.

However, can this technology go beyond the limits of a working tool to become a medium




of representation that can itself work as a creative resource? This idea, which is closely
linked to the understanding of a digital image as a hyperimage” where previous visual
traditions come together, will be explored in this dissertation. These ideas, therefore, will
show the way in which reality is built in advertising, a reality that becomes hyperreal when

represented through computer generated images.

Nonetheless, we need to narrow the time period in which to focus the present
research to the early years of the current century (2000-2009) because tracing the origin of
digital images could take us back to 1963s. However, it was not until 1995 when computer
generated animation really became relevant to the public because of the film Toy Story
(John Lasseter), the first feature film produced entirely with computer generated animation.
Six years later, in 2001, native digital images invaded the screens when three films —
which used computer graphics to get very different results— where shown in cinemas
at the same time: Shrek (Andrew Adamson and Vicky Jenson), The Lord of the Rings:
The Fellowship of Ring (Peter Jackson) and Final Fantasy: The Spirit’s Within (Hironobu
Sakaguchi). Digital images, through the possibilities offered by computer generated
animation, began to represent the world to the eyes of the big public, who was trapped in
a scopic fascination generated partly by the hyper-realism of the images and partly by the

concern of not knowing exactly how the images had been generated.

This success among viewers is also accompanied by a fast technological
development and a greater accessibility to the tools and knowledge needed for the
development of computer generated animation which can also be located approximately
at the beginning of the new century. This means that computers have become powerful
enough to create digital images with high levels of reliability and an acceptable cost of
money and time. Moreover, in recent years there has been an increasing accessibility to
resources to make computer generated animation because of the development of more
intuitive and free software (such as Blender), as well as the proliferation of specialized
degrees, masters and schools, and the reconversion of traditional animators into computer

generated animators.

However, native digital images have not only had an impact in the field of media and

audiovisual arts. The potential of this new tool to generate images in three dimensions,

7 The concept of hyperimage will be explored in chapter 2.
8 It was in 1963 when the Sketchpad, which is cnsidered the origin of computer graphics, was developed, as the
result of lvan Sutherland’s doctoral thesis for the Massachussets Institute of Technology.




plus its ability to navigate inside the image —which makes the contemplation of all planes
possible— makes with no doubt a difference to flat images. And this is something that has
not gone unnoticed to the industrial, scientific and technological industries. This technique
has thus become a powerful way of making previews in architecture, industrial design or
medical laboratories. The computer generated animation opens up new possibilities in
virtually every field in which the image plays a major role, as a tool for sales, research,

education, entertainment, art or communication.

It would be very interesting to extend the research to the economic motivations
underlying the development of technology to verify to which extent (or not) computer
generated images are a more profitable technology of production compared to conventional
production, and how it is related to the structures of the economic system. However, this
would be the topic of another research that would look at the industrial side of the digital
images. In this case, the dissertation will be focused on studying the nature of digital
images to determine how and what are the consequences of simulation and hybridity

processes and its meaning to the advertising text.

This research, therefore, aims to be of particular interest for three very important
parts of the communication process: the creators of messages, the producers, and the
recipients. Firstly, advertising creators can find in this thesis a deep exploration of the
nature of digital images in the contemporary culture that can contribute, to some extent,
to help them open new creative threads not only based on the spectacular capabilities
of the technology but also in how to integrate previous media. Similarly, computer
generated animation producers may be interested especially on the way previous media
are remediated in the digital image. Their work demands an extreme specialization as
they must be updated on the latest tools and techniques in every field (design, modelling,
illumination, texturing, animation, rendering, etc..) so they can find in the remediation of
analog media a field to apply their technical skills and expertise. Thirdly, this work may also
help the audiences understand why computer generated animation advertising images

traps them in a scopic fascination.

Research in the field of computer generated animation in advertising, therefore,
offers an opportunity and a risk for its novelty, as these images have a life of just over a
decade in mass media and it is only now when they are starting to reach their potential.
In recent years there have been numerous publications on digital images, both nationally

and internationally. However, careful research is needed to study a phenomenon that is in



constant progress and development, since the lack of distance can be blinding. However,
this dissertation may contribute in some way to identify the keys for interpreting the digital
images in advertising, helping to lay the basis to interpret this phenomenon while it is in

progress, which is always an interesting challenge.

I Object of study

This research will focus on the field of audiovisual advertising: we will examine specifically
the use of computer generated animation in TV commercials. Advertising is a field which is
characterized by producing visual texts that absorb and reflect the trends of contemporary
culture, especially visual culture. It is a medium, somewhat hybrid, which gathers the best
of the others: that which can be used to seduce, to create reputation or to establish a
relationship of complicity with the viewer. And among the trends gathered we can find the
latest technologies of producing images, which are always a claim to the viewer’s eye,

eager of innovations in the visual language and the nature of the image itself.

The commercial nature of the text to be examined will condition this research since
it is characterized by its need to meet communication objectives. Thus, «the ultimate goal
of narrative advertising is not the story itself, but the story in the service of the product,
or the action ... for which it was conceived» (Moreno, 2003: 41). This departing point will
make a difference between commercial and any other type of texts, which are not subject

to commercial intent.

The actual mechanic of commercial texts forces messages to be condensed in a
very short period of time. Thus, each frame of each shot must have a meaning and a raison

d’étre. As Barthes puts it,
«In advertising the significance of the image is surely intentional: certain product attributes make a
priori the meanings of the advertising message, and these meanings must be transmitted as clearly as
possible; if the image contains signs, we are certain that these signs are complete, formed to make a

better reading: the advertising image is frank or, at least emphatic »(1986: 30).

Thus, in advertising, there is no place for arbitrary images. While Barthes’s argument
refers to printed advertising, his ideas can be applied to motion pictures and, therefore,
advertisingin audiovisual media. Thus, a TV commercial should generate the greatestimpact

while getting the commercial message across, meeting the communication objectives in




the time available. As a result, TV commercials are visual texts that often border on formal

perfection, making them an object of analysis which is, at least, interesting.

However, it is important to take into account that computer generated animation
is a technology which is not available to all advertisers. It is an expensive tool in terms
of time and money so, as well as an adequate budget, an adequate planning of the
campaign is needed to produce the commercials. These conditions act as a batrrier,
so only large advertisers with an appropriate communication long term strategy and
a substantial budget are able to plan and execute campaigns that are produced with
computer generated animation. Although later we will explain the criteria used to select
the corpus of campaigns which we are going to analyse (Chapter 5), it is worth noting that
these constraints force the research towards the major international advertising festivals
to find the commercials that use computer generated animation as production technique.
Obviously, the origin of the campaigns will incur a significant bias in terms of creative and

technical quality, and advertisers and agencies available.

I Research hypothesis

Remediation inherent to computer generated animation becomes a creative resource in
TV commercials because, in the process of evoking previous media, it turns into a referent
system which allows to transfer values into the product at the same time it makes it easier

to decode the message.

I Research aims

On the way to the verification or refutation of the hypothesis, we intend to achieve the

following aims:

Main aim
1. To identify the creative value of the process of remediation that takes place in

computer generated animation in advertising.




Secondary aims

1. To define computer generated images as a medium of representation as well as
a production tool.

2. To define computer generated animation as a hyperimage, based on the way in
which it integrates different visual traditions.

3. To draw a map of the most important visual traditions that remediate in digital
images.

4. To determine the current situation of TV commercials in television and in new

media.

J] Research methodology

In order to verify or refute the hypothesis and achieve the proposed aims we have

developed a research methodology to be carried out in four phases:

1. Approach to the research

It is the current stage of the research, which aims to formulate the problem we want to
unravel and lay the foundations for it. The justification of the topic chosen, the definition of
the object of study, the formulation of hypothesis, the identification of the aims to achieve,
and planning the methodology, will provide the rigorous basis needed to develop the

research project successfully.

2. The exploratory phase

The exploratory phase will consist of a double research. Firstly, a bibliographic research
of the specific literature related to the topics of the first part of the dissertation: digitally
generated images, the theory of remediation, the inheritance of digital media and the
advertising discourse in audiovisual media. To achieve this, we will look into books and
articles in academic journals as well as articles in specialised and general press and on the
Internet, as advertising and computer generated images are both developing areas. This

phase will provide the theoretical framework developed in the first part of the dissertation.

This phase also consists of a non-structured observation of TV commercials that
has been developed over several years which has allowed to spot the increasing use of
computer generated animation in audiovisual media and has led the author to begin this

research to shed light on this field.




3. The analytical phase

We will proceed to the analysis in two stages. In the first stage we will use quantitative
techniques to describe the characteristics of computer generated animation in TV
commercials, while in the second stage we will use qualitative methods to get to a deeper
understanding of the nature of the way images are used, their system of relations and
their internal structure. The purpose of each of the two stages is detailed next, but we will

extend on the methods and the selection criteria of the advertisments in chapter 5.

Stage 1 - Quantitative research

We will examine the uses of computer generated animation in winning commercials at
the Cannes Lions International Festival in the ten editions ranging from 2000 to 2009. The
variables analyzed quantitatively may be then treated to draw a map with basic descriptive

information needed for the subsequent semiotic analysis.

It is important to note that the sample that we will obtain in this analysis is not
representative of the entire population of commercials that contain computer generated
animation which are shown on TV. As the sample is taken directly from a festival, there will
be an obvious bias for the high creative and production quality. Thus, we will use the term
corpus and not sample to refer to all the commercials selected for the analysis in order to

indicate their questionable representativeness to the total population.

Stage 2 - Qualitative analysis

We will carry out a textual analysis of six case studies selected on the basis of the
previous corpus. Through this analysis of semiotic nature we seek to achieve a deeper
understanding of the meaning that the medium has on the message to determine how
it works as a creative resource. We will carry out an in-depth analysis of only a few case
studies to try to reach levels that show latent connotative meanings and provide a deeper

understanding of the process.

The case studies will be selected according to a criteria of differenciation, with the
aim of showing examples that use computer generated animation in different ways and

different situations.

4. Concluding phase

The fourth phase of the research will be devoted to conclusions. We will proceed to the



confirmation or refutation of the hypothesis and assess the achievement of the initial aims.

We will then address future lines of research opened by this work.

I Structure of the dissertation

This thesis is divided into two parts that structure the eleven chapters that comprise it.

The first part is devoted to the theoretical framework, which establishes the
theoretical foundations underpinning the research base. It is divided into four chapters
that approach the issues raised and the object of study from different perspectives. Thus,
Chapter 1, Computer generated animation as a new audiovisual production medium,
provides an introduction to the generation of computer animation. The different sections
are axed to the idea of shifting conception of it from a production tool to a medium of
representation. The second chapter, Computer generated animation from the theory of
remediation aims to review the theory critically, taking into account the particularities of
commercial texts. We also suggest a redefinition of the term hyperimage so that it can be
applied to computer generated animation and propose a new way of classifying it. The
chapter ends with an exploration of its place in postmodern culture. The third chapter, The
remediation of computer generated animation: visual and audiovisual references review
the main theories and concepts of visual and audiovisual traditions to draw a map of
features that are then remediated in computer generated images. The fourth and final
chapter of this part, The advertising discourse in audiovisual media is devoted to analyzing
the TV commercial in its current context, paying special attention to television, as the main
media where commercials are shown, before analyzing them within their traditional place

in TV and in their more recent place in new media.

The second part, starts with Chapter 5, which is an introductory chapter to
the analysis that specifies the method used. From this point onwards wach of the six
chapters that follow develops an analysis of the six case studies, in order to examine how

remediation works as a creative resource.

Finally, we will include a section with the different kinds of references used to carry
out the research. In an annex, will also include the documents generated to work on the

quantitative study and qualitative analysis.
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Capitulo 1

La animacion infografica como nuevo
medio de produccion audiovisual

El presente capitulo, pretende definir y posicionar la generacién de imagenes de
animacion infografica en la produccién audiovisual contemporanea con el objetivo de
argumentar cémo la naturaleza digital de estas imagenes condiciona su propio estatus.
Por lo tanto, aunque puede ser considerada como una técnica de animacion sin mas —
como también lo es la animacién por celdas o la animacion stop-motion—, se exploraran
las caracteristicas que hacen que sobrepase el estadio de técnica y se convierta en un
medio de produccién de imagenes. De esta forma, la tesis inicial de la que partimos en
este capitulo pretende considerar la animacién infografica como un medio y no como una

técnica de animacion.

Para lograr este objetivo, el capitulo estad estructurado en tres apartados. El primero,
a modo de introduccion, pretende arrojar luz sobre el propio concepto de animacién
infogréafica e infografia, y la variedad de términos utilizados para referirse a este tipo
de imagenes digitales. El segundo apartado pretende, a través de un breve recorrido
histérico del medio, incidir en como su desarrollo se ha debido a la investigacion realizada
en diversos campos no siempre relacionados a los medios de comunicaciéon de masas.
Asi, en tercer lugar, se profundizara en esta idea planteando la ruptura que se da entre la
animacion infografica y la animacion tradicional al nacer esta de forma digital, indagando
en el caracter digital de la imagen infografica, tanto a nivel de la generacion de la propia
imagen como de las implicaciones que conlleva, marcando asi un elemento diferenciador

con respecto a otros medios de representacion.




1.1. Animacién infografica e infografia: una aproximacion a los
términos y a los conceptos

En primer lugar, es necesario realizar una aproximacion a los términos y a los conceptos
de animacion infografica e infografia como punto de partida de la presente tesis doctoral
con el fin de establecer sus limites y realizar algunas aclaraciones respecto al uso de otros
términos que en algunos casos pueden ser utilizados como sinénimos. La claridad con-
ceptual en este punto inicial pretende evitar errores posteriores en el desarrollo de este
trabajo, asi como arrojar luz sobre la variedad de términos con los que se hace referencia

a los diferentes tipos de imagenes digitales.

Como apunta José Gémez Isla (2005b: 702), infografia es un término acufado por
Francoise Holtz Bonneau (1986: 247) para referirse a «la aplicacion de la informatica a la
representacion grafica del tratamiento de imagen», y asi lo define la Real Academia de la
Lengua Espafiola en su diccionario cuando lo describe como el acrénimo de informatica
y —grafia, vinculando el término a la tecnologia digital. Sin embargo, Valero Sancho (2001:
25) niega esta asociacion, postulando que se trata de la union de informacion y —grafia,
surgido de la simplificacién de dos términos ingleses, informational graphics, grafica infor-
mativa. Evidentemente, para Valero Sancho, la infografia nacié mucho antes de la tecno-
logia digital y data una de las primeras apariciones en un medio de comunicacién el 7 de
abril de 1806 (2001: 48)° ya que su uso del término esta vinculado al area de conocimiento
de periodismo para referirse a los graficos informativos de utilizados en la prensa «como
una aportacion informativa, realizada con elementos icénicos y tipogréaficos, que permite
o facilita la comprension de los acontecimientos, acciones o cosas de actualidad o al-
gunos de sus aspectos mas significativos, y acompafia o sustituye al texto informativo»
(Valero Sancho, 2001: 21). Asi pues, en el terreno periodistico, no se especifica el medio
que se utiliza para realizar este tipo de imagenes por lo que puede variar enormemente
desde un disefio realizado con técnicas CAD (Computer Aided Design) para una edicion
impresa, hasta una animacioén flash o una animacion infografica para una edicién digital.
Como conclusion, por tanto, se puede afirmar que en el terreno periodistico el término
hace referencia a un género informativo mientras que en el terreno de la comunicacién
audiovisual, siguiendo la propuesta de Holtz Bonneau, hace referencia a una técnica de

produccion de imagenes que ha derivado en un medio en si mismo. En este trabajo, por

9 Partiendo del hecho de que existen distintas concepciones de infografia, nuestro cometido se limita a exponerlas
y decantarnos por una, la que lo vincula a la informatica, para realizar la presente investigacion sin invalidar con ello
la concepcioén vinculada al periodismo gréfico.



tanto, cuando se hable de infografia se tomara esta ultima definicién del término, que ya
incorpora la relacion con la tecnologia informatica, estableciendo asi lo que se destacara

como uno de sus rasgos diferenciales: la asociacién de la imagen infografica a lo digital.

Asi pues, siguiendo el concepto explorado por Roman Gubern (2003: 133), la info-
grafia que vamos a tratar es aquella que se basa en «imagenes computerizadas» de una
«nueva etapa posltlanalogica». Se trata, por tanto, de imagenes generadas en un entorno
digital a partir de céalculos matematicos sobre los parametros fisicos de la realidad y la
realidad cinematografica como el volumen, la incidencia de la luz y las sombras, los ma-
teriales, la textura, la atmdsfera, el movimiento o el objetivo de la lente. El ordenador se
convierte asi en una estacién de trabajo que permite crear y ver en la pantalla objetos sin
que hayan existido previamente, donde «no hay limite aparte del propio ordenador, y se
puede crear cualquier objeto y escenario» (Fernandez Casado y Nohales Escribano, 1999:
286). A diferencia de los mecanismos anteriores de captaciéon de imagenes como el cine
o la fotografia, la infografia no parte de ningun referente real, no es huella de la realidad
(aunque algunas imagenes quieran sugerirlo) generando las imagenes como unos y ceros
en un entorno informatico. Por este motivo, aunque pueda parecer una idea contradicto-
ria, su naturaleza se asimila mas a la de las artes plasticas como la pintura o la escultura,
donde se crean imagenes y modelos, antes que a la del cine o la fotografia, que suponen

un registro directo™ de la realidad.

Sin embargo, el fendbmeno que se va a estudiar en la presente tesis doctoral no es
la imagen infografica fija aislada, sino la animacion infografica, que consiste en imagenes
infograficas secuenciales, en movimiento. Este movimiento, como en la tradiciéon cinema-
tografica, se puede producir por objetos que se mueven dentro del plano o por el movi-
miento del punto de vista (camara) del propio plano que, en ultima instancia, tiene como
fin imitar (y superar) el cine como arte de lo real (Bazin, 2001) que estamos habituados a
consumir. La secuencialidad de la imagen se produce, como se explicara en el préximo
apartado, gracias a la interpolacién de movimiento, una técnica basada en definir un
punto de origen y un punto de destino a lo largo de una linea de tiempo sobre la cual el
ordenador calcula la trayectoria del objeto. Después la imagen es renderizada fotograma
a fotograma como imagenes fijas y reconstruida en una linea de tiempo para producir la
sensacidén de movimiento, utilizando los clasicos veinticuatro fotogramas por segundo

propios del medio cinematografico.

10 En el capitulo 3 se explorara y discutira ampliamente el estatuto de la fotografia como registro directo de la
realidad




La animacién infografica, tal y como se ha descrito aqui, recibe también otras de-
nominaciones que se consideran menos acertadas por varios motivos. Algunos autores
hablan de animacion 3D, por oposicién a la animacion tradicional en dos dimensiones,
pero este término no parece apropiado ya que resulta confuso: por una parte, existen
técnicas de animacién tradicional tridimensionales, como la animaciéon de marionetas y
por otra, este término no refleja el origen informatico de las imagenes generadas. Asi, La
novia cadaver (Corpse Bride, Tim Burton, 2005), una pelicula realizada mediante la técnica
de animacion de marionetas quedaria definida por este término, del mismo modo que Toy
Story (Juguetes) (Toy Story, John Lasseter, 1995), integramente realizado en animacion
infografica, siendo dos peliculas de animacién de naturalezas muy distintas, aunque de
apariencia similar. Ademas, en el contexto actual, la confusidbn aumenta por el éxito de
las peliculas que se pueden consumir en tres dimensiones' y que reciben la etiqueta de
cine 3D generando una falsa sensacion de profundidad gracias a la visién estereoscépica
pero que no implican necesariamente que hayan sido producidas con técnicas de anima-
cién infografica. Asi pues, la etiqueta 3D resulta confusa porque so6lo hace referencia a
la tridimensionalidad de la imagen tanto en la produccién como en la recepcion, sin que
ello implique que haya sido generada de forma digital, caracteristica fundamental de la

imagen infografica que estamos explorando.

Por otra parte, los términos que si recogen el origen digital de las imagenes, no
contemplan el hecho de que estas imagenes son en movimiento. Un término muy extendi-
do para referirse a estas imagenes es CG/ (Computer Generated Image), que corresponde
a las siglas en inglés de imagen generada por ordenador, aunque en castellano, basan-
dose en la forma en la que estas se construyen, se utiliza el término imagen de sintesis.
Sin embargo, y como indica Rubio Alcover (2006: 220) «el complemento contiene una
insinuacién acerca de su artificialidad a través de la cual da cabida a algunas connota-
ciones». Efectivamente, sintesis o sintética remite a la idea de imagen como simulacién o

simulacro explorada por autores como Queau que explica como
«las imagenes de sintesis se calculan con un ordenador a partir de modelos matematicos de diversos
datos. Se dice ‘sintetizar una imagen’ porque toda la informacion necesaria para su creacién, e incluso
para la de una serie de imagenes animadas, esta disponible en forma simbdlica en la memoria del orde-

nador y, por lo tanto, no hace falta recurrir al mundo ‘real’ para crearlas» (1995: 31).

11 La FECE (Federacion de Cines de Espafia) asegura que las peliculas en 3D son las responsables de que en la
primera mitad del 2009 eI,nUmero de espectadores en las salas de cine haya aumentado en 3,7 millones respecto
al ano anterior (EFE/ELPAIS.com (2009): «El publico vuelve a las salas de cine espafolas gracias al 3D», £l Pais, 9
de julio.)



En el mismo sentido, Darley (2002: 41) hace referencia también a la sintesis digital
de la imagen para referirse a las imagenes que «se crean en el ordenador», lo que supone
«la introduccion de datos matematicos en la memoria del ordenador, el cual describe o
modela, y después almacena, la imagen que debe generarse». No obstante, aunque el
término sintesis o sintética aluda a la artificialidad de las imagenes, no es menos cierto
que también alude a la composicion de un todo por la suma de sus partes, término que
encaja con la idea de remediacion que sera explorada en el proximo capitulo. Pero estos
términos (CGI, imagen de sintesis y sintesis de la imagen) que si profundizan en el origen
digital de las imagenes parecen ignorar el hecho de que las imagenes pueden ser secuen-

ciales o fijas, obviando asi la naturaleza dinamica de la animacién infogréfica.

Por este motivo, y ante la proliferacion de etiquetas que reciben las imagenes de
origen digital, a lo largo del presente trabajo de investigacion se utilizara el término ani-
macion infogréfica, para referenciar las imagenes de origen digital en movimiento o sim-
plemente imagen infografica o imagen digital para referenciar, en términos mas amplios
el conjunto de imagenes generadas por ordenador. No obstante, es posible que también
se citen autores que emplean otra terminologia como la ya mencionada, por lo que sera
necesario recordar las especifidades explicadas aqui. A través del uso de estos términos
se pretende que quede patente el origen digital de la imagen, aunque se deba sacrificar
para ello que el término refleje otras de sus caracteristicas como el hecho de que las ima-
genes se creen o se puedan consumir en tres dimensiones. Sin embargo, esto no deja de
ser una ventaja ya que, en cierto sentido, estas imagenes, en su integracién y remediacion
de otras tradiciones visuales, pueden tener una apariencia tanto bidimensional como tri-

dimensional.

Una vez aclarada la terminologia existente y después de explicitar aquella que se
va a emplear en este trabajo, es necesario reflexionar también acerca de la naturaleza
de la animacién infografica como nuevo medio de representacion: ¢ cuando se convierte
una técnica en un medio? Remitiéndonos de nuevo a la Real Academia de la Lengua, la
infografia es una técnica de elaboracién de imagenes, y asi lo refleja Roman Gubern en
el prélogo del libro de Valero Sancho sobre la infografia en sus usos periodisticos, sin

embargo, va mas alla, otorgandole poder como configuradora del imaginario colectivo:
«De entre todas las tecnografias surgidas en el Ultimo siglo y medio, la mas sorprendente es, sin duda, la
infografia, que es en realidad mucho mas que una herramienta especializada derivada de la informatica,
pues si la técnica es siempre una servidora, es también una configuradora, o un factor determinante en

la ideacion y la ejecucion de los sistemas simbdlicos de la comunicacion» (en Valero Sancho, 2001: 11).




Lister et al. (2009: 88), siguiendo a Raymond Williams y coincidiendo con la pos-
tura de Roman Gubern discuten cuando una tecnologia puede convertirse en un medio
utilizando la fotografia como ejemplo. Asi, para ellos, la fotografia entendida como una
tecnologia en la que unos mecanismos Opticos y mecanicos dejan pasar la luz para que
a través de un procedimiento quimico se cree una imagen no constituye un medio: es
simplemente un proceso tecnolégico. Ahora bien, esa tecnologia se utiliza para crear ima-
genes, unas imagenes que transmiten informacion, que representan una idea, expresan
un punto de vista y, de algun modo, nos invitan a proyectar nuestra imaginacioén sobre la
imagen. Es entonces cuando se convierte en un medio. Asi, un medio es algo que se hace
con una tecnologia en un proceso que implica transformaciones sociales complejas, sien-
do el producto de una cultura y no la consecuencia de la aplicacién de una técnica. Este
mismo argumento, por tanto, puede ser trasladado a laimagen infografica: evidentemente
se trata de una tecnologia de creacién de imagenes, pero en el momento en el que esas
imagenes son producidas y consumidas en un contexto social, la infografia deja de ser

una tecnologia y se convierte en un medio de representacién.

Por lo tanto, se pretende abordar el estudio de la animacién infografica en la pu-
blicidad audiovisual siguiendo el enfoque de Gubern y Lister et al., conscientes de que
se trata de una técnica de produccion de imagenes que, al servicio de la creacion y rea-
lizando una representacion del mundo, de las imagenes ya representadas y de lo real, se
constituye como un medio por las implicaciones sociales que conlleva. Como tal, y por su

relativa novedad, es necesario tratarla con la cautela que se merece.

I 1.2. El desarrollo tecnoldgico del medio infografico

Este apartado pretende, sin realizar un exhaustivo seguimiento de la evolucién de la tec-
nologia infografica desde sus inicios, realizar un recorrido histérico del medio desde su
nacimiento para entender el fendbmeno técnico que supone, dejando constancia de los
grandes logros que se han ido consiguiendo. En la animacién infografica, posiblemente
mas que en cualquier otro medio, imagen y tecnologia estan estrechamente entrelazadas,
hasta el punto en el que «esta sofisticada tecnologizacién de la produccién iconica ha
acabado por dibujar la nueva actividad del imagineering (imaginierizacion), neologismo
que funde los vocablos image (imagen) y engineering (ingenieria)» (Gubern, 2003: 133).
El objetivo ultimo de este apartado es, por tanto, demostrar cémo la animacién infogra-

fica trasciende el campo de animacion para convertirse en un medio de generacién de




imagenes, capaz de modelizar el mundo que vemos. Esta idea se apoya en el desarrollo
multidisciplinar que experimenté la tecnologia desde sus inicios que va desde campos

como la investigacién universitaria, el militar o la industria del entretenimiento.

Por ello, este apartado se centrara en los productos que han ido marcando las in-
novaciones (y no sélo en la publicidad) como son el cine, los videojuegos, la produccion
artistica experimental y la animacion tradicional, ya que son los terrenos donde se ha ex-
perimentado con y se ha desarrollado esta tecnologia. De hecho, se puede considerar el
estreno de la pelicula Toy Story producida por Pixar Animation Studios en 1995 un punto
de inflexién en la historia de la animacién infogréfica, ya que fue el primer largometraje
integramente sintetizado por ordenador. Pero la experimentacion con el medio comenzé
muchos afios antes, y mucho se ha progresado también en los casi quince afios que nos

separan de aquel momento.

1.2.1. El desarrollo inicial: entre los usos militares, la industria del entretenimiento y

los artistas

Se debe buscar el antecedente de la animacién infografica en la investigacién de los
graficos por ordenador que se empezd a desarrollar a finales de la década de los afos
cincuenta. Un ejemplo de esto fue el Sketchpad, resultado de la tesis doctoral de lvan Su-
therland para el Massachussets Institute of Technology®, que defendi6é en enero de 1963 y
que para Darley (2002: 31) supuso «un avance crucial, del que han surgido muchos de los
adelantos tecnoldgicos posteriores en el ambito de los denominados sistemas graficos
interactivos y de ‘dibujo por ordenador’». Este sistema, que funcionaba sobre el TX-2, uno
de los primeros ordenadores que dispuso de un interfaz visual, permitia dibujar sobre una
pantalla con un lapiz luminoso y después modificar las imagenes geométricas que se ob-
tenian gracias a un teclado. A mediados de los afos 60, este sistema ya se utilizaba en el
entorno industrial, concretamente para el disefio de carrocerias de coches, pero también

llamaba la atencion de artistas y animadores.

Asi pues, en los afos 60 surgié un grupo de artistas que utilizaban las nuevas tec-

nologias emergentes como complemento a sus practicas artisticas habituales. Dentro de

12 Para un conocimiento mas profundo sobre el Sketchpad, se puede consultar la edicion digital de la tesis docto-
ral de Ivan Sutherland, que lleva como titulo Sketchpad: A man-machine graphical communication system en [http://
www.cl.cam.ac.uk]




este movimiento se puede considerar Cibernetic 5.3, de John Stehura, la primera obra
animada en computadora, producida en el Taller de Animacién de la UCLA (Universidad
de California, Los Angeles). En este mismo sentido trabajé John Whitney con Permuta-
tions (1968), aunque su trabajo destacaba por «evocar las emociones mas explicitas de
una forma directa, mediante sencillas configuraciones formales de tonos en el tiempo»
(Whitney, 1971: 26). De esta forma, estos artistas aplicaron la tecnologia al terreno artis-

tico, siendo los primeros en construir un lenguaje de imagenes creadas por ordenador.

Durante los afios 70 la animacién por ordenador evoluciond considerablemente
desde tres focos distintos en la busqueda de representar visualmente escenas e ima-
genes dificiles de fotografiar. Por un lado la NASA, financiada por el departamento de
Defensa americano, trabajaba en desarrollar simuladores espaciales como simuladores
interactivos de vuelo para el entrenamiento de los pilotos y sistemas para mejorar las
comunicaciones. Como recuerda Manovich (2005: 256), uno de los motivos originales de
que se desarrollaran imagenes por ordenador fotorrealistas fue su aplicacion en los simu-
ladores de vuelo y otras tecnologias de entrenamiento. Esto hizo que la tecnologia para
simular paisajes sintéticos, como nubes, paisajes accidentados, arboles y la perspectiva
aérea se desarrollase en la Boeing y en Grumman Aerospace, y que después se utilizase
en simuladores de vuelo y se aplicase en la investigacién de reconocimiento de patrones
para el seguimiento del objetivo por los misiles. Este desarrollo de la imagen infogréafica
realizada desde la investigacién en el ambito de la defensa no hace mas que poner de
manifiesto que la tecnologia no nacié ni se desarrollé exclusivamente desde el &mbito de
la animacién, al que hoy estd intimamente ligado. Asi, enfatiza la importancia que la gene-
racion de imagenes digitales tiene para el conjunto de la industria y que, desde el ambito
militar, han invadido otros ambitos industriales o sanitarios como el de la arquitectura o

la medicina.

Evidentemente, la industria del entretenimiento no quedd al margen en este desa-
rrollo y, desde Hollywood hasta las grandes cadenas de television de Estados Unidos y
Canada, vieron las enormes posibilidades de la animacién infografica como nueva forma
de generar imagenes. Mas adelante se dedicara un epigrafe a analizar el uso de las técni-
cas infograficas en el cine y los efectos visuales, asi que de momento, se explorara aqui
la utilizaron la animacién por ordenador para crear sistemas de continuidad televisiva en
los afios 70 por su evidente contribucion a la naturalizacion de las imagenes digitales en

las retinas de los espectadores. Como afirma Joan Costa en su trabajo sobre la identidad



televisiva, el advenimiento de la era electrénica trajo consecuencias inimaginables, por lo

que
«Es justo a consecuencia de estas mutaciones trascendentes en el campo de la tecnologia que el disefio
grafico audiovisual —que ya habia incursionado muy creativamente en los créditos de las peliculas— se
extiende a las cadenas de television y recupera el concepto central de identidad corporativa para des-
plegarlo en lo que llamamos el empaquetado grafico de los programas— que resulta el empaquetado

grafico que distingue e identifica a las cadenas de televisién.» (2005: 23).

El grueso de la actividad se desarrollé en Estados Unidos y Canada por la compe-
titividad de las grandes cadenas de televisién que sentian la necesidad de diferenciarse
unas de otras, por lo que la animacién por ordenador se convirtié en un medio excelente
al servicio de sus departamento graficos para presentar sus logos, promociones en direc-
to y sus anuncios de promocién (Bendazzi, 2003: 450). La identidad de las televisiones
adquiere una gran importancia para las cadenas en un contexto de competencia porque
como argumenta Costa, «[...] su presencia estatica en pantalla la consagra como un men-
saje en si mismo. El referencial identitario no sélo es diferente de todo lo demas que suce-
de en pantalla, sino incluso se destaca como independiente de todo eso. Los programas

varian, la identidad permanece» (2005: 239).

Asi, la trascendencia de la introduccién de los graficos digitales en las televisiones
para el desarrollo de la animacién infografica como medio reside, por tanto, en la fami-
liarizacidon adquirida por los espectadores con los graficos digitales constituidos como
mensaje e introducidos en el corazén de sus propios hogares. Tras este necesario pro-
ceso de experimentacién y naturalizacion de los efectos y posibilidades de la tecnologia

infografica, el camino para su uso en otros sectores del entretenimiento quedaba abierto.

Una tercera via de desarrollo de la animacién por ordenador en los primeros afos,
mas concentrada en Europa, se situaba alrededor de la faceta artistica del medio, preci-
samente por la falta de empuje y fondos de las redes de television. Gracias al desarrollo
de programas faciles de usar como PICASO, de John Vince; Digital Pictures, de Gran
Bretafa; CAL Videografics; o INA y Sogitec, de Francia, permitieron que los artistas se
centrasen en el disefio y el movimiento de objetos y en la experimentacion de integrar sus
imagenes generadas por ordenador con otros medios (Bendazzi, 2003: 449-451). En este

sentido, se puede ver como utilizaban las posibilidades que ofrecia la tecnologia para

13 John Vince es actualmente profesor emérito en Digital Media en la Universidad de Bournemouth, Reino Unido,
desde donde ha publicado numerosos libros sobre los gréficos por ordenador.




integrarla en sus creaciones contribuyendo asi, también a la concepcién de la infografia

como medio.

En conclusién, cabe destacar que el desarrollo inicial de los graficos por ordena-
dor desde campos tan dispares como el militar, el de la industria del entretenimiento o el
ambito artistico fomentaron aspectos y usos distintos que contribuyeron en gran medida
a establecer lo que hoy conocemos por animacién infografica como un terreno multidis-
ciplinar, que ha arrastrado hasta nuestros dias. Los diferentes inputs de cada una de las
disciplinas y la forma en la que artistas y televisiones se beneficiaban de la investigacién
militar y viceversa contribuy6 en gran medida a que la técnica fuese utilizada para generar
representaciones convirtiéndose asi en un medio. En los proximos epigrafes repasaremos
coémo las técnicas digitales fueron integradas en la animacién, los efectos visuales cine-
matograficos y los videojuegos, para concluir el apartado con un repaso a la situacién

actual.

1.2.2. Los principios de la animacion por ordenador

A finales de los afios 70, la animacién generada por ordenador empez6 a reconocerse
como un importante medio de expresion artistica y de comunicaciéon, como se ha visto
en el epigrafe anterior gracias a su incorporacion en las rutinas de artistas y televisiones.
Pero no fue hasta principios de los afos 80, gracias a algunos proyectos experimentales
que lideraron los estudios Disney, que tom¢ finalmente carta de naturaleza y comenzé a
tomar impulso. Asi, es en este punto cuando se puede empezar a hablar de los primeros
trabajos realizados por ordenador en el sentido moderno, tal y como lo entendemos hoy.
Entre ellos, el primer cortometraje realizado integramente por ordenador fue Dilema (Dile-
mma, 1981) de la mano del britdnico John Halas. Después, llegd Las cosas salvajes (The
Wild Things) de los estudios Disney, donde trabajé un jovencisimo John Lasseter, que
combinaba personajes animados de celuloide con fondos tridimensionales creados por
ordenador (Bendazzi, 2003: 451).

Sin embargo, los resultados obtenidos aun resultaban excesivamente geométricos
y rigidos, por lo que los animadores tradicionales miraban este nuevo medio de expresion
con cierto escepticismo. Ademas, el equipamiento necesario para realizar animaciones
con una calidad suficiente eran exageradamente caros para los resultados que se ob-

tenian. Sin embargo, el punto de inflexién de esta actitud negativa se puede situar en



el Festival Internacional de Animacion de Canada de 1984, en el que la presentaciéon de
Las cosas salvajes y de otros proyectos como Snoot y Muttly (Snoot and Muttly, Susan
Van Baerle) o Las Aventuras de Andre y Wally B (The Adventures of Andre and Wally B,
Lucasfilm) mostraron que la animacion infografica podria estar, en un futuro, cerca de
la animacioén tradicional en cuanto a las capacidades de la animacién de personajes se
refiere. Prueba de ello fue Los dos pasos de Tuber (Tuber’s Two Step, Chris Wedge, 1985)
y Luxo Jr. (John Lasseter, 1986) donde precisamente destaca la calidad de la animacion
de los personajes. Para Bendazzi (2003: 452), todos los avances tuvieron su punto culmi-
nante en 1989 cuando John Lasseter cre6 su cortometraje Juguete de Hojalata (Tin Toy),

ganando con él el primer Oscar concedido a una pelicula animada por ordenador.

Este cortometraje sirvi6 como campo de
pruebas para la que seria la primera pelicula reali- Cartel promocional de Toy Story
zada enteramente con animacién infografica, Toy
Story, en 1995. Dirigida por John Lasseter, fue fru-
to de la asociacion entre Walt Disney Productions
y Pixar Animation Studios (fusionadas en enero
de 2006"), productora nacida de Industrial Light
and Magic en 1986 propiedad de Steve Jobs y
Ed Catmull. Este ultimo declaré a propdsito de la

pelicula:
«Todo el mundo habla de integracién entre Hollywo-
od y Silicon Valley, nosotros la hemos hecho realidad.
Pixar Animation Studios es la prueba tangible de ello
y Toy Story es la primera pelicula digital. En Pixar los
técnicos de ordenador son los inventores de la tecno-

logia. Pero lo mas significativo es que estan considera-

dos al mismo nivel que los animadores. jEsto es lo que
entendemos por fusién! jY nuestra préxima pelicula

sera aun mejor!» (en Lucci, 2005: 133).

Toy Story, con una recaudacién cercana a 362 millones de délares y un Oscar de
la Academia especial en reconocimiento a sus méritos tecnoldgicos, abria asi las puertas
de una nueva forma de hacer peliculas de animacién dirigidas a nifios a la que pronto
se fueron uniendo otras productoras. Las mas importantes en este panorama son Drea-

mworks Animation SKG (fundada por Spielberg, Katzenberg y Gefen) asociada con Paci-

14 Para mas informacién sobre la relacion entre Pixar y Disney: [http://www.pixar.com/companyinfo/about_us/
overview.htm]




fic Data Images (PDI), que produjo su primer largometraje animado infografico en 1998,
Hormigaz (Antz, Darnel y Johnson) y que ha producido éxitos como Shrek o Madagascar
(Darnel y McGrath, 2005) y Blue Sky Studios (Ice Age, Chris Wedge, 2002) propiedad de
20th Century Fox desde 1997. Sin embargo, Pixar Animation Studios es, hoy por hoy, el
estudio lider a nivel internacional, como acreditan sus cuatro Oscar a la mejor pelicula de
animacion desde que se cred esta categoria en 2001 ademas del premio especial a John

Lasseter en 1995 por Toy Story.

La animacién infogréfica se consolida asi como una técnica que ha revolucionado
el mundo de la animacién, aspecto sobre el que incidiremos en el apartado 1.3, donde se
reflexionara acerca de la relacion entre la animacién infografica y la animacién tradicional.
Sin embargo, lo que si cabe mencionar aqui es el enorme empuje que la tecnologia digital
le ha dado al mundo de la animacion, que se evidencia claramente con la creacién en
2001 de una categoria especifica en los Oscar. La animacién infografica ha servido, por
tanto, como una fuente de renovacion tanto en lo concerniente al estilo como al lengua-
je de la animacion mainstream, revulsivo necesario para las exitosas aunque repetitivas
producciones de Disney de los afios 90 capitaneados por La Sirenita (The Little Mermaid,
Clements y Musker, 1989).

1.2.3. El cine y los efectos visuales

Desde los afios 80, ademas de la industria de la animacién, la industria del cine también
se interesé por la animacion por ordenador. Los cineastas se vieron seducidos por la
promesa de reducir los costes de produccién y ademas veian en este nuevo medio la
posibilidad de conseguir unos efectos especiales sin precedentes por lo que fueron ex-
perimentando «aprendiendo a manejar este nuevo medio y a integrarlo con sus otras he-
rramientas» (Bendazzi, 2003: 451). Prueba de ello fue Tron (Steven Lisberg, 1982) pelicula
en la que «quince minutos de animacion por ordenador a toda pantalla se insertan en el
corazon de la narrativa del filme, que cuenta asimismo con otros cincuenta y tres minutos
de animacion retroiluminada (pintada con luz) en la que los actores reales se fusionan con

los decorados» (Hanson, 2006: 25).

En 1979 Luscasfilm Ltd., propiedad de George Lucas, constituyé una unidad de
investigaciéon de animacion por ordenador contratando a los mejores informaticos para

producir los efectos especiales que después podrian verse en peliculas como Star Trek Il:



La ira del Khan (Star Trek: The Wrath of Khan, Nicolas Meyer, 1982) o El retorno del Jedi
(Star Wars: Episode VI — Return of the Jedi, Richard Marquand, 1983) (Manovich, 2005:
257). En 1989 Abyss (The Abyss, James Cameron) supuso la culminacion de la animacion
infografica en cine al incluir una secuencia en la que se animé un pseudépodo acuatico,
desbordando la capacidad de proceso de los ordenadores de la época (Lara, 2005: 195)
y en 1991, Terminator 2: el juicio final, (Terminator 2: Judgment Day) ya contaba con un
personaje que dependia completamente de los graficos por ordenador, un robot de metal

liquido que se metamorfoseaba delante de la camara (Lara, 2005: 195).

Sin embargo, el punto algido
del uso de la animacién infografica
en el cine se puede situar en 1993
por dos motivos. Por una parte, el
fotorrealismo de los dinosaurios
creados con tecnologia digital de
Parque Jurasico (Jurassic Park,
Steven Spielberg) fascin6 tanto a

los espectadores como al propio

Spielberg, que llegd a declarar que

Escena de la pelicula Parque Jurasico

era como viajar 65 millones de afos

atras en el pasado y haber filmado

a un branquiosaurio escondido detrds de un arbol (Lara, 2005: 196). Por otra parte, en
1994 se desmantelé el departamento Optico (departamento responsable de los efectos
especiales 6pticos) de Industrial Light and Magic (ILM), la productora de efectos visuales
de George Lucas. Esto supuso que el departamento de Ordenadores (Computer Division),
que habia sido creado en 1979 asumia la responsabilidad completa de los efectos visua-

les.

Los logros™ conseguidos desde entonces pasan por multitud de efectos como el
convertir a un humano en un personaje animado en La mascara (The Mask, Chuck Russell,
1994), crear el primer personaje de sintesis que habla y expresa emociones en Casper
(Brad Silberling, 1995), el primer sistema de generacién de pelo fotorrealista en Jumanji
(Joe Johnston, 1995) o generar infograficamente todo el escenario de la secuencia clave

de Mision Imposible (Mission: Impossible, Brian de Palma, 1996), al crear un tren infogra-

15 La cronologia completa de los logros técnicos conseguidos por ILM se puede encontrar en su pagina web en
la siguiente URL [http://www.ilm.com/inside_timeline.html]




fico que circula a toda velocidad por un tunel infografico perseguido por un helicéptero
infografico. En La Momia (The Mummy, Stephen Sommers, 1999) se pudo contemplar el
personaje digital humano mas realista jamas creado hasta el momento, compuesto por
infinidad de capas de musculos, piel y tejidos, y en el Episodio | de La Guerra de las Ga-
laxias: la amenaza fantasma (Star Wars: Episode | — The Phantom Menace, George Lucas,
1999), el 90% de la pelicula mostraba efectos digitales, alcanzando una nueva forma de
hacer cine: escenarios digitales, personajes protagonistas digitales, o cientos de extras
digitales fueron algunos de los logros que consiguid, aunque fue el Episodio Il El ataque
de los clones (Star Wars: Episode Il — Attack of the Clonnes, George Lucas, 2002) la pe-
licula que marcé una nueva era, al ser la primera gran produccion rodada integramente
en video digital de alta definicion, algo que no se puede dejar de mencionar aunque seria

tema de otra investigacion.

De esta forma, como sefiala Manovich (2005: 257-9) vemos como ademas de los
efectos concretos de las peliculas como explosiones o campos de estrellas, buena parte
de la actividad investigadora se ha dedicado a desarrollar humanoides y actores sintéti-
cos en movimiento, algo de esperar por el mero hecho de que las producciones comer-
ciales en cine y video se centran en personajes humanos. Pero esta tarea ha sido mas
compleja de lo que se preveia en un principio y las investigaciones siguen desarrollandose
en esa direccion sin conseguir resultados satisfactorios. Asi, como invita a pensar Mano-
vich, «no debe sorprendernos que, en toda la historia de la animacion por ordenador, lo
que ha servido de criterio para medir el progreso del sector entero haya sido la simulacién
de la figura humana» (2005: 259).

Asi pues, el uso y el desarrollo de la animacion infogréfica en los efectos visuales en
el ambito cinematografico esta intimamente ligado a la fotorrealidad, que exploraremos
detenidamente en el capitulo 3. Cabe mencionar aqui, sin embargo, a modo de apunte
introductorio, que lo que la fotorrealidad pretende no es conseguir una imagen idéntica a
la realidad, sino solamente una imagen que podria haber sido registrada con un dispositi-
vo fotoquimico. De esta forma, aunque los efectos escapen a las leyes de la fisica natural
seran verosimiles mientras se representen los parametros como la incidencia de la luz o
las sombras tal y como podrian aparecer en una fotografia. Evidentemente, el uso que se
hace de la tecnologia en este tipo de imagenes convierte a la animacién infografica en un

medio por la particular representacion que realiza.



1.2.4. Los videojuegos, el medio de expresion nativo de la animacién infografica

No se puede hacer un repaso de la historia del desarrollo de la tecnologia de la animacion
infografica sin hacer una breve mencién a su utilizacién en los videojuegos. Hoy por hoy,
la animacion infografica supone la materia prima con la que trabajan la mayoria de los
videojuegos, ya que le brinda una forma de expresion y de representacion que contribuye
en gran medida a su objetivo final que pasa por el entretenimiento, la inmersién en la ima-

gen y la interactividad, sea cual sea su plataforma, su objetivo o su publico.

El inicio de los videojuegos se puede situar en 1962, con Space War, creacién de
Steve Russell. Los videojuegos nacieron, por tanto, de la mano de los primeros ordenado-
res, aunque hay especialistas como Manuel del Campo (Martinez, 2004: 8) que defiende la
idea de que no se puede hablar del primer videojuego hasta 1975, fecha en la que se cre6
Pong, el primero en convertirse en un producto doméstico con el desarrollo de las prime-
ras consolas domésticas. De esta forma, los videojuegos pasaron de jugarse en maquinas
recreativas en los bares o salones dedicados a este fin a jugarse en casa. Sin embargo,
los videojuegos domésticos no llegaron realmente hasta que no se extendio la presencia
de los ordenadores personales en los hogares, que permitian muchas mas prestaciones
que las primitivas consolas. En el ambito de los videojuegos, los informaticos y los técni-
cos han tenido un mayor peso que en la industria de la animacion o los efectos visuales,

donde éstos estaban al servicio de animadores o cineastas.

Sin embargo, lo que aqui interesa es el desarrollo de la infografia aplicada a los
videojuegos para determinar qué han aportado a la cultura visual digital. El juego clave
en el que hay que fijarse es Doom (Id Software, 1993) que para John Romero, uno de sus
creadores «tiene los grandes elementos que hacen que la gente vuelva a jugar con él:
grandes monstruos, armas bien equilibradas, un entorno terrorifico y velocidad extrema»
convirtiéendose en el jugo més revolucionario de la historia moderna de los PC al ser el pri-
mero de accidn en primera persona (Martinez, 2004: 90). A principios de los afios 90 Scott
Miller, fundador de la compania de videojuegos Apogee, prometié a John Romero y John
Carmack 100.000 ddlares si completaban un juego en tres dimensiones. Después de
realizar pruebas con un juego mas simple llamado Wolfenstein 3D en el que ya se pueden
ver gréficos en tres dimensiones, en Doom, aprovecharon al maximo las cada vez mas
potentes posibilidades de los nuevos PCs, por lo que disefiaron escenarios exteriores,
formas irregulares y nuevas texturas que no aparecian en Wolfenstein 3D (Martinez, 2004:

93). El juego Doom, ademas fue el precursor de las partidas de todos contra todos ya que




permitia conectar hasta cuatro or-
denadores en red y luchar contra
otras personas. Todas estas ca-
racteristicas tuvieron tanto éxito
que estuvieron presentes en su
version mejorada en todas las se-
cuelas: Doom II: Hell on Earth, Fi-

nal Doom y Ultimate Doom. Con el

e ultimo juego de la serie se vuelve

Escena del juego original Doom a revolucionar el género gracias a

las ventajas de las tarjetas acele-
radoras, que permiten, por fin, graficos completamente tridimensionales de extraordinaria
calidad. Entre los juegos pioneros en utilizar los gréaficos poligonales o infograficos, no se
debe olvidar mencionar Virtua Fighter, creado por Yu Suzuki en 1993, juego de lucha en
tres dimensiones que se puso en venta con las primeras tarjetas aceleradoras de memoria

y que incorporé por primera vez la opcion de poder cambiar las cdmaras dentro del juego.

No es casualidad que los primeros graficos en tres dimensiones utilizados en los
videojuegos naciesen acompafiados de potentes innovaciones en el punto de vista del
juego. Los juegos en primera persona, asi como la posibilidad de poder cambiar la vista
del juego suponen un cambio en la forma de percibir y gestionar tridimensionalmente el
espacio que ofrece la pantalla bidimensional. Asi, el jugador se convierte en el protago-
nista y «la impresion visual inicial de que se esta en un espacio tridimensional se refuerza
cuando uno comienza a moverse por él, activando de esta manera elementos de coor-
dinaciéon espacial y temporal. Uno de los rasgos mas caracteristicos (y placenteros) [de
estos juegos] es la impresién de movilidad y presencia real dentro de (de ocupacién de)
un universo ficticio paralelo» (Darley, 1999: 236). Desde principios de los afios 90, por
tanto, los videojuegos han tomado el camino estético de la fotorrealidad con la finalidad
de proporcionar un mayor placer al jugador al introducirlo en una imagen tan real como
una fotografia, aunque su necesaria renderizacién en tiempo real impide que su calidad

sea demasiado alta.

Por tanto, se trata de un ejemplo mas en el que la animacién infografica es la tec-
nologia utilizada para crear representaciones concretas que constituyen productos cul-
turales con los que interactuan con los jugadores. La técnica genera, asi, un medio de

representacion.



1.2.5. La situacion actual

Sin olvidar los antecedentes militares, televisivos y artisticos de la animacion infogréfica,
se puede establecer 2001 como el afio de la consagracion definitiva del medio infogréfi-
co en la gran pantalla por el estreno de tres peliculas clave: El Sefior de los Anillos, Final
Fantasy y Shrek. Ademas, fue también el afio en el que se instauré en los Oscar la cate-
goria a Mejor Largometraje de Animacién. Estas tres peliculas son la culminacién, cada
una en su campo, de tres tradiciones distintas de las que bebe actualmente y remedia la
animacion infografica: el cine, los videojuegos y la animacion tradicional. Su coincidencia
en el lapso de s6lo unos meses consiguiod situar la animacién infografica como el medio

de representacion del siglo XXI.

Por una parte, El serfior de los Anillos: la comu-
nidad del anillo supone la culminacién de los logros
de las técnicas de animacion infogréfica integradas
con cine real para conseguir efectos visuales inau-
ditos, llevadas a cabo por la empresa WETA Digi-
tal de Nueva Zelanda. En ella, se combinan tanto la

recreacion de escenarios imposibles, la generacién

digital de ejércitos enteros de extras o la creacion

El personaje Gollum en El sefior de los
de personajes totalmente digitales como Gollum, Anillos: la comunidad del anillo

Treebeard, Balrog, o el ojo de Sauron. Sin embargo,

Richard Taylor, el director de Weta Digital, destaca a Gollum como una de las creaciones
digitales mas sofisticadas al desafiar todas las ideas preconcebidas de un personaje ge-
nerado por ordenadore. Para su creacién se generaron nuevos codigos de modelado, de
piel y de musculos y se animé utilizando un sistema de captura de movimiento de un actor

real para conseguir una apariencia totalmente organica.

Por otra parte, Final Fantasy: la fuerza interior nace del videojuego homoénimo, ha-
ciendo gala de un fotorrealismo exacerbado perfeccionando su estética pero sin perder
su esencia, siendo la primera pelicula fotorrealista en saltar a las pantallas, aventurando
un futuro en el que podrian resucitarse a los actores legendarios del cine clasico evitado
tener que someterse a las exigencias del star-system. Su creador, Hironobu Sakaguchi

es definido por David Martinez (2004: 251) como un loco y como un visionario al mismo

16 Se puede consultar mas sobre los efectos visuales de la primera entrega de El sefior de los anillos en [http://
www.lordoftherings.net/index_production.htm]




tiempo. Square Pictures, el estudio de cine
digital que cre6 para hacer la pelicula, cerré
tras las pérdidas millonarias por el fracaso de
taquilla, ya que un guién vacio de interés, un
argumento complicado y unos dialogos caren-

tes de relevancia no atrajeron al publico. Sin

embargo, pese al estrepitoso fracaso del film, Detalle de la doctora Aki Ross en
si consiguio sembrar la semilla de un futuro en Final Fantasy: I fuerza interior
el que los personajes pueden ser creados digitalmente con un aspecto y una animacion

muy préximos a lo que se entiende por fotorreal™.

Por ultimo, Shrek supuso a nivel técnico la superacion de los principios utilizados
en la primera pelicula de Dreamworks de animacion infografica Hormigaz (Antz, Darnell
y Johnson, 1998), gracias al programa Shapers, que permite movimientos muy sofistica-
dos de la cara y el cuerpo al dotar al personaje de una estructura muscular digital. Otro
avance importante fue el uso del programa Shader, que dota a las superficies de volumen
y tridimensionalidad gracias a una técnica de sombreado que calcula la incidencia de la
luz sobre diferentes superficies (Lucci, 2005: 145). Pero la verdadera novedad de esta pe-
licula esta en que supuso la reescritura del género de los cuentos de hadas, del que han
bebido tradicionalmente las peliculas de animacién. El film, basado en la subversién de
los estereotipos, la disconformidad con el orden establecido y la exploracion del otro y de
la diferencia (Gamez Fuentes, 2006%), es el ejemplo mas claro del cambio que el cine de
animacion para nifos esta experimentando. Esta pelicula auna, por tanto, una nueva for-

ma de representar los cuentos, caracterizada

Imagen promocional de Shrek

por el hiperrealismo de los modelos, las textu-
ras y la animacién, con una nueva perspectiva
del tratamiento de los temas clasicos. En esta
union, se encuentra la simiente de un nuevo
lenguaje (quizd) mas apropiado para llegar a
la audiencia infantil (y no tan infantil) de hoy

en dia, con una cultura y una destreza visual

muy superior a la de hace sélo algunas gene-

raciones.

17 El concepto de fotorrealidad esta explicado detalladamente en el capitulo 3 del presente trabajo.
18 Para un estudio detallado de la pelicula consultar Gamez Fuentes, Maria José (2006): Guia para ver y analizar
Shrek, Valencia y Barcelona, Nau Llibres y Octaedro.



Desde 2001, la historia de la animacion infografica estd en cambio constante, aun-
que la tecnologia no ha sufrido ninguna alteracion radical. Se han ido perfeccionado pe-
quefos detalles y desarrollando programas que permiten un mayor control sobre la ex-
presividad facial, la gestion de liquidos y fluidos, la representacion del pelo o la animacion
organica. Ademas, los ordenadores son cada dia mas potentes, por lo que la fase de
renderizado supone menos problemas y como consecuencia, los animadores infogréaficos
experimentan con efectos mas complejos y espectaculares, bien sea en cine de accién

real, en videojuegos o en cine de animacion.

No obstante, y centrandonos en el ambito cinematografico, quiza sea la posibilidad
de consumir las peliculas en tres dimensiones en las salas habituales gracias a la vision
estereoscopica el cambio mas importante de los ultimos afios. Como se ha explicado an-
tes, este efecto no es exclusivo de la animacién infografica pero si es cierto que son estas
peliculas las que mas uso estan haciendo de esta técnica de reproduccion en la actuali-
dad. El motivo probablemente yace tanto en la alta definicion de las imagenes, que invitan
a ser consumidas de cerca, como en la voluntad de mostracién espectacular de todo tipo
de efectos visuales. De esta forma, a partir de la recientemente estrenada Up (Docter y
Peterson, 2009) primera pelicula de Pixar en poder consumirse en tres dimensiones, el
estudio ha anunciado que volvera a lanzar en octubre de 2009 Toy Story y Toy Story 2
en cines en 3D, avanzando asi el estreno de Toy Story 3 previsto para junio de 2010. La
compafia asegura que «Disney Digital 3D offers lots of great new possibilities for the art
of animation and we will continue to use this new technology to push the boundaries in
telling our stories»®. Este anuncio se suma ademas al de Steven Spielberg en 2005 en el
que aseguraba que estaba desarrollando una patente de un sistema de cine 3D que no
necesitase el uso de gafas basado en pantallas de plasma y que no hace méas que eviden-

ciar la direccion de las futuras lineas de investigacion.

Después del repaso histérico realizado desde el desarrollo inicial de la imagen in-
fografica hasta la situacién actual, a través de su desarrollo en el ambito la animacion,
los efectos visuales y los videojuegos, es necesario hacer referencia también al objeto de
estudio de la presente tesis: la animacién infografica en la publicidad audiovisual. Si no
se ha hecho referencia antes es precisamente porque la publicidad se caracteriza por su

eclecticismo, por recoger lo mejor de cada forma de expresién para conseguir efectos de

19 «Disney Digital ofrece nuevas y grandes posibilidades para el arte de la animacién y continuaremos utilizando
esta nueva tecnologia para ir mas alla de las fronteras contando nuestras historias» [Traduccién de la autora]. Nota
de prensa emitida por Pixar el 31 de marzo de 2009 disponible en [http://www.pixar.com/companyinfo/press_box/
news/20090331.htm] a fecha de 3/08/2009.




mayor notoriedad y recuerdo. Se trata de un formato que, especialmente en los ultimos
anos, esta utilizando cada vez mas la animacién infografica como sistema de represen-
tacion y expresion, aprovechando los avances tecnoldgicos que se han ido consiguiendo
en el terreno del cine y de los videojuegos aunque para Bendazzi no siempre se emplean
de forma sabia (2003: 452):

«La publicidad en television es también un consumidor importante de animacién por ordenador, que
tiene un tremendo poder de atraccién y ayuda a fijar el mensaje del anunciante. Una vez mas nos en-
contramos ante el abuso del medio por parte de directores y creadores. Sin comprender la fuerza del
medio, se utiliza la animacién por ordenador para crear un efecto meramente visual sin considerar el

mensaje que intenta transmitir».

En el capitulo 4 profundizaremos sobre estas cuestiones y en el analisis que se
realizara en la segunda parte, precisamente, intentaremos dilucidar el uso que se hace en

publicidad de la animacién infografica.

Una vez situado histéricamente el desarrollo de la tecnologia de la animacién info-
grafica, el proximo apartado estara dedicado a reflexionar acerca de su naturaleza digital,
rasgo fundamental que la identifica y la sitia asi como un tipo de imagen determinado que

contribuye a situarla como un medio de representacion mas alla de la técnica.

1.3. Imagen infografica, imagen digital

1.3.1. Animacion infografica y animacion tradicional: ¢evolucion o revolucion?

Una vez asentadas las bases del término de animacién infografica y habiendo estableci-
do los puntos mas importantes en el desarrollo de la tecnologia hasta el momento actual
creemos necesario empezar a analizar y cuestionar el lugar que ocupa en el mundo de la
animacion. Sin duda, la digitalidad es una de las cualidades intrinsecas que caracteriza
la animacién infografica, pero ¢se trata del resultado de la evolucién de las técnicas de
animacion tradicional junto con la aplicacién de las nuevas tecnologias a esta disciplina
artistica? o mas bien, por el contrario, ¢ se trata de una nueva forma de hacer animacién
que esta en proceso de transformar todo el sector? Buscar la respuesta a esta pregunta
supone entrar un terreno en el que ni los propios protagonistas del sector se ponen de
acuerdo, por lo que la intencién no sera la de juzgar o sentenciar qué supone la animacién

infografica para la industria de la animacién, ya que esto es algo que sélo se podra ana-



lizar en el futuro con una cierta distancia temporal, sino exponer, cuestionar y reflexionar
acerca de los motivos que subyacen cada una de las posturas siguiendo el hilo de la
argumentacion desarrollada hasta ahora, que considera la animacion infografica como un

medio de representacion que va mas alla de la técnica y tecnologia que la hace posible.

Antes de empezar, es necesario definir lo que se entiende en este trabajo por ani-
macion tradicional, término que se va a utilizar para contraponerlo al de animacién in-
fogréfica. Por animacion tradicional se entienden todas aquellas formas y técnicas de
producir animacion que, aunque pueden servirse de la tecnologia informatica para facilitar
la produccioén, parte de imagenes que no son generadas digitalmente —aunque si suelen
ser digitalizadas a posteriori a través de sistemas como el escéner. Entre estas técnicas
podemos destacar la técnica de la animacién de celdas, que es la utilizada por los dibujos
animados clésicos y que se basa en redibujar solamente las partes de que se mueven
en una animacion, superponiéndolas a las partes estaticas; la animacioén stop-motion,
que es aquella utilizada para realizar animacién con marionetas o con figuras de arcilla
o plastilina, y que consiste en ir moviendo las figuras al tiempo que se toman fotografias
que después se montan en una secuencia animada; o la pixilacion, la rotoscopia, o la ani-
macién de recortes, que son técnicas mas minoritarias. Todas ellas, sin embargo, tienen
en comun que parten de un material real, ya sean dibujos, mufiecos, maquetas, collages,
fotografias, o incluso objetos reales que, después de ser creados, se animan utilizando
distintas técnicas que hoy en dia no dejan de lado las nuevas tecnologias. A diferencia de
ellas, la animacién infografica no utiliza las nuevas tecnologias para facilitar su produccién

sino que supone su medio de generacion.

Por lo tanto, para poder entender la problematica que se intenta reflejar aqui, es
necesario hacer una aclaracién respecto a la forma de concebir la tecnologia informatica:
para algunos animadores supone solamente una herramienta que los ayuda en la crea-
cién de sus animaciones, sea cual sea la técnica que utilicen, mientras que para otros
animadores supone un medio de generacion en si mismo. Hacer esta distincién es clave
para comprender las diferentes posturas. Evidentemente, la concepcién de la tecnologia
informatica que esta siendo explorada en esta tesis es la que se interpreta como un medio

de generacion de imagenes que produce representacion digitales.




Los animadores que provienen de la animacién tradicional coinciden en que la ani-
macion por ordenador® supone una mejora en las condiciones de trabajo gracias a la ra-
pidez y el abaratamiento de los costes de produccién. Indudablemente conciben la nueva
tecnologia como una herramienta de trabajo que contribuye a automatizar los procesos
de produccién, pero se muestran escépticos con la idea de que la animacién infografica
acabe algun dia con la animacién tradicional. Pedro Delgado? (2000: 147-150) asi lo refle-

ja en el capitulo que dedica en su libro a plantear esta disyuntiva:
«¢Cuantas expectativas se han perfilado con la incorporacién de las nuevas tecnologias aplicadas al
campo de la animacién? Los nuevos equipos no sélo han abaratado enormemente los costes de pro-
duccién, incorporando el coloreado y el proceso de rodaje dentro del ordenador, sino que, por la posibi-
lidad de generar extraordinarios efectos, texturas y volimenes en entornos aparentemente reales, sus-
citan una razonable duda: ¢pondra esto fin a lo que siempre hemos denominado animacion tradicional?
Una interrogante mantenida incluso por profesionales del sector, abrumados por la celeridad con la que
se producen los cambios, por la aparicién de cada vez mas perfectos equipos con precios muy reduci-
dos [...] Aserto que supone augurar una inmediata muerte de la animacioén tradicional. Pero, cémo no
iba a hacerse tal augurio si quienes afirman esto [profesores universitarios de areas colindantes] siempre

desconocieron la animacion tradicional?» (2000: 147).

Como explica Pedro Delgado, la incorporacién de nueva tecnologia implica mu-
chas ventajas relacionadas con el abaratamiento y rapidez del proceso de produccién,
pero a su juicio «las maquinas jamas podran suplir a los creativos y animadores, quienes,
a fin de cuentas, imprimiran su sello sobre el trabajo que se esté realizando» (2000: 148).
Por lo tanto, para este profesor, la introduccién del ordenador como herramienta de traba-
jo y como medio de representacién no supone una amenaza para la animacion tradicional
ya que, por mucho que la técnica simplifique el trabajo y lo haga mas accesible, y cree
efectos mas espectaculares, es necesario contar con animadores que sepan dotarla de
contenido. Para él, el auguro de la muerte de la animacién tradicional pasa por el desco-

nocimiento de sus técnicas y su tradicion.

Sin embargo, el fendmeno que estamos estudiando en este trabajo no es la imple-
mentacion de los ordenadores en la animacion tradicional, sino la animacién infografica:
como la animacién que se genera directamente dentro del ordenador gracias a una nueva
tecnologia supone una técnica de animacion y va mas alla constituyéndose como un nue-

vo medio de representacion. Pedro Delgado, en relacion a la «animacion 3D» defiende que

20 Animacion por ordenador es el término que emplean los animadores tradicionales para referirse a la aplicacion
de las nuevas tecnologias a la animacion.

21 Pedro Delgado es director de Animart, escuela de dibujo animado, profesor de Cine de Animacién y Dibujos
Animados de la Escuela de Cinematografia y del Audiovisual de la Comunidad de Madrid y de Teoria de la Animacion
en el programa de postgrado en Creacion y Comunicacion Digital de la Universidad de A Corufa.



«toda animacién siempre sera tradicional» ya que las normas para animar un cuerpo o un
objeto seran siempre las mismas independientemente de la estética y las posibilidades
técnicas (2000: 149). Y es que la animacion infogréafica, como cualquier otra técnica de
animacion, puede beber (0 no) de los principios de la animacién tradicional creados en
los afios 30 por los animadores de Disney y que aun hoy siguen vigentes®. Entendiendo
su argumento desde la teoria de la remediacion, que se explicara y discutird ampliamente
en el préximo capitulo, la animacién infografica como imagen hibrida que se nutre de
tradiciones representacionales previas puede, como bien dice Pedro Delgado, tomar el
lenguaje de la animacién tradicional, pero también puede no hacerlo, tomando el lenguaje

de otro medio de representacion distinto, como puede ser el cine.

Sin embargo, Pedro Delgado aun va mas all4 en su defensa de la animacion tradi-
cional cuando afirma que «la animacién en 3D no viene a aportar ninguna nueva dimen-
sidn determinante a los relatos audiovisuales, pues la mas sencilla aventura de Cuttlas
es tan creible como el mas sofisticado tiranosaurio de apariencia naturalista, porque el
espectador, en tanto que se somete a eso que se ha dado en llamar “pacto ficcional”, se
sumerge en el juego filmico sin cuestionarlo» (2000:149). Es en este punto donde discre-
pamos con la teoria de este autor ya que en primer lugar, la animacién infogréafica no se
reduce simplemente a la consecucion del fotorrealismo como parece que quiere mostrar
al hacer referencia a Parque Jurasico como ejemplo de este tipo de animacién. La anima-
cién infografica se caracteriza precisamente por su asombrosa capacidad para hibridar
otros lenguajes y es obvio que emular la realidad fotogréfica es uno de sus grandes retos,
pero no el unico. Por otra parte, afirmar que «no aporta ninguna nueva dimensién determi-
nante a los relatos audiovisuales» resulta un tanto atrevido. Precisamente, la eleccion de
sus palabras es irénica: ;no sera quizas las posibilidades que ofrece una tercera dimen-
sion, el eje Z, caracteristica intrinseca de la animacién infogréfica, precisamente lo que

aporte algo determinante a los relatos?

Volviendo al titulo del epigrafe, la pregunta clave que se debe realizar en este punto
es si la animacion infografica supone una evolucién o una revolucion respecto a la ani-
macioén tradicional. Probablemente la respuesta se encuentre entre las dos opciones. Se
trata de una evolucion si el lenguaje remediado de forma mayoritaria es el de la anima-

cion tradicional y, por ello, se puede hacer referencia a los recursos narrativos, la forma

22 |os doce principios de animacion estan explicados en mas detalle en el epigrafe 3.1.1. Enumerados, son los
siguientes: squash and stretch, anticipacion, staging, accion directa y pose a pose, follow through and overlapping
action, slow in and slow out, arcos de movimiento, accién secundaria, timing, exageracion, dibujos soélidos, perso-
nalidad.




en que personajes y objetos transmiten su personalidad, los gags o los mundos irreales
que se representan como una evolucién de la animacion tradicional. Para el espectador
final sigue siendo animacion y queda enmarcada en el inconsciente colectivo en la lar-
ga tradicién de esta forma de expresién. Sin embargo, la técnica de produccion es tan
radicalmente distinta que no se puede decir que sea una evolucién, sino una revolucion
palpable en el resultado final. Generar cualquier tipo de imagen y hacer que se mueva por
un espacio aparentemente tridimensional con precisién matematica es algo que necesa-
riamente debe dejarse notar en el producto final. Es por ello, por lo que la aplicacion de la
tecnologia informatica trasciende la técnica y se convierte en un medio de representacion.
Desde esta perspectiva, estamos ante una nueva forma de producir animacién con un
potencial tan grande que muchos animadores tradicionales la aceptan con recelo, siendo

conscientes de que supone una amenaza para la produccion de animacion tradicional.

Por ello, conviene en este punto centrar la argumentacién en el rasgo que caracte-
riza y diferencia a la animacion infogréfica del resto de técnicas de animacion, para poder
determinar por qué supone una revolucion en la forma de produccién de imagenes y qué

novedades aporta como técnica, lo que se discutird en los dos siguientes epigrafes.

1.3.2. La construccion digital de las imagenes

A lo largo de este capitulo se ha repetido incesantemente que el hecho de que las ima-
genes nazcan de forma digital en un ordenador es clave para entender donde reside su
poder diferenciador, por lo que a continuacidén se va a exponer paso a paso las razones
por las cuales generar una imagen directamente en el ordenador supone una revoluciéon
para el mundo de la imagen en movimiento y, en especial, para la animacién. Para ello se
repasara el proceso de produccion de las imagenes, que pasa por seis fases: modelado,
texturizado, set-up y morphs, animacion, iluminacién y colocacién de camaras, y rende-
rizacion. En este recorrido evitaremos caer en una descripcion excesivamente técnica
argumentando en cada fase de la produccién aquello que marca la diferencia con las

técnicas de animacién tradicionales y que la configura como un medio de representacion.

La fase de la construccion fisica de los personajes u objetos es la fase de mo-
delado. Existen formas y herramientas muy distintas de modelar un personaje, que van
desde la construccion plano a plano del volumen, la extrusion de la geometria o el uso de

operaciones booleanas, hasta los escaneres de tres dimensiones que reproducen en el



ordenador los contornos tridimensionales de una escultura realizada fisicamente de forma
previa. De esta forma se va tejiendo una malla de vértices en el ordenador que se pueden
mover en los tres ejes (X, Y, z) y que configura el volumen de la figura que se estd mode-
lando. Como destaca Antonio Lara (2005: 203) una de las grandes ventajas que ofrece el
modelado de los personajes infograficos frente a otros sistemas de animacion tradicional
€s que cada personaje solo se modela una vez. Es decir, otros sistemas requieren que los
personajes sean dibujados, esculpidos o creados en cada posicién, mientras que en ani-
macion infografica se modela una vez y después a ese mismo personaje se le dota de un
esqueleto para que pueda mover todas sus articulaciones. Aunque modelar un personaje
es una tarea mas costosa que dibujar uno, «al terminar podemos lograr miles de imagenes
sin esfuerzo, con tan sélo mover la cdmara de sitio o cambiar poco a poco la posicién»
(Lara, 2005:203). Sin duda, esto es una gran ventaja de cara a un escenario audiovisual
como el actual, en el que la serialidad, las secuelas, los pastiches y la diversificacion de
productos audiovisuales estéa a la orden del dia. Por ejemplo, modelar un personaje como
el protagonista de la popular serie espafola Pocoyd (Cantolla y Garcia, 2005) permite uti-
lizarlo para todos los capitulos, ademas de realizar una pelicula, un videojuego, un espot

de television, ilustraciones para libros, etc. con modificaciones minimas.

Una vez el personaje esta modelado, es necesario asignarle materiales y texturi-
zarlo para que adquiera el acabado deseado. Es como poner la capa mas superficial de
la piel, que permite desde determinar cuanto brillar4 una pupila o la profundidad de los
surcos de un pantalén vaquero. De esta forma se consigue vestir los elementos y darles
una identidad propia a cada uno. Dependiendo del estilo de animacion que se quiera
conseguir, las texturas buscardn un efecto mas artificial o mas organico. Las posibilida-
des que ofrece el software son inmensas: es frecuente disefar texturas propias o aplicar
como textura fotografias tomadas de materiales reales, incluso es posible mezclar en la
misma produccion distintas técnicas de texturizado, obteniendo resultados muy intere-
santes desde una perspectiva de la direccién artistica. Obviamente, las texturas de otras
técnicas de animacion se limitan a explorar las cualidades del material con el que se esta
trabajando, ya sea dibujo, plastilina, arcilla, recortes o fotografias, sin tener ocasién de

reproducir otro tipo de texturizado.

Una vez terminado lo que es la construccién del personaje, objeto o escenario, co-
mienza la fase de animacion, pero antes hay que preparar los objetos o personajes para
la animacién. Cualquier personaje u objeto que vaya a realizar un movimiento articulado

necesitara huesos, o un esqueleto entero (en el caso de un bipedo) para poder realizarlos.




Esta es la fase de set-up. Por otra parte, si el movimiento corresponde a diferentes esta-
dos de la malla, como las expresiones faciales, deberan realizarse morphs para conse-
guirlas. Una vez realizado el set-up y los morphs, se puede empezar la fase de animacién

propiamente dicha.

La mecanica para hacer andar a un personaje o para hacer botar una pelota es la
misma sea cual sea la técnica de animacion que se esté utilizando, que sélo variara en
funcién del estilo que se quiera representar. Por lo tanto, se puede partir de la definicion
que da Norman McClaren, uno de los maestros reconocidos de este medio, cuando afir-
ma que «animation is not the art of drawings that move, but rather the art of movements
that are drawn. What happens between each frame is more important than what happens
on each frame»® (Solomon en Wells, 1998: 10). Esta definicion, aunque hace referencia
a la animacion por celdas, también ayuda a explicar la forma de animar infografia: el ani-
mador marca dos posturas clave, una en el fotograma 5 y otra en el fotograma 15, y el
ordenador, gracias a la interpolaciéon de movimiento, calcula el recorrido que debe reali-
zarse entre los nueve fotogramas intermedios. La ventaja de este sistema, como explica
Antonio Lara, consiste en que «la computadora permite ver en todo momento los resulta-
dos intermedios, de forma que el animador puede ir refinando poco a poco la continuidad
de las posturas, puliendo su creacién hasta dejarla perfecta» (2005: 205), por lo tanto,
ademas de poder modificar las posturas, un animador infografico puede también perfec-
cionar lo que ocurre entre ellas, consiguiendo un control absoluto sobre su animacién.
Ademas, como destaca Lara, el software permite la elaboracién de bucles, que facilita la

animacion de movimientos repetitivos como los pasos de un personaje.

Sin embargo, animar infografia aun presenta retos que estan sin resolver. En primer
lugar, el interface que se utiliza no es el mas adecuado para realizar animacién: en el mo-
nitor se pierde la perspectiva del tamafo de los cuerpos, y el ratdn (o tableta grafica) no
pueden suplir la relacion fisica que se establece cuando se animan murecos reales (Lara,
2005: 206). Por otra parte, imitar el movimiento organico sigue siendo un trabajo que
necesita una alta cualificacién y mucha experiencia. Tanto es asi que muchos paquetes
de software incluyen sistemas biomecanicos como esqueletos que se asocian a la malla
de un personaje para restringir sus movimientos a las articulaciones de un esqueleto real,
pero incluso de esta forma, hacer que se mueva naturalmente es muy dificil. Para superar

estas dificultades, la industria cinematografica ha ideado sistemas como el DID30 que

23 Laanimacion no es el arte de dibujos que se mueven, sino el arte de movimientos que se dibujan. Lo que ocurre
entre cada fotograma es mas importante que lo que ocurre en cada fotograma» [Traduccién de la autora.



combina las ventajas de la animacién tradicional con la informatica y que se utilizd para
animar los dinosaurios de Jurassic Park, o la captura de movimiento, que se utiliza para
reproducir el movimiento de humanos, desmaterializando la interpretacién de actores

para adjudicarsela a los personajes infogréaficos (Lara, 2005: 207-208).

La siguiente fase es la de la iluminacion y colocaciéon de camaras. Para Antonio
Lara «la iluminacion de una imagen 3D es el suefio de cualquier director de fotografia. El
software, siguiendo con la analogia del mundo real, pone a disposicion de los operarios
un arsenal de lamparas y proyectores virtuales, de forma que el estilo de trabajo no les sea
extrafo, ya que los aparatos ficticios imitan las caracteristicas de la maquinaria auténtica»
(2005: 208). La ventaja frente a otras formas de animacion, por tanto, radica en que un
plano de animacién infografica cuenta con las mismas posibilidades de iluminacién que
cualquier produccién cinematogréfica a gran escala pero sin ninguna de sus limitaciones,
ya que no estd limitada por las leyes de la fisica e, incluso, la desafian ya que pueden
llevar a cabo acciones inteligentes como alumbrar sélo un objeto concreto o eliminar su
sombra. Ademas, todos los parametros (posicion intensidad, color de la luz, rango de
iluminacion...) son animables, lo que permite una total flexibilidad y adaptacién a las ne-

cesidades de iluminacién de cada fotograma.

La eleccién del punto de vista de cada plano esta muy relacionado con la coloca-
cion de las camaras, un concepto completamente rompedor con cualquier otro tipo de
animacion, acercandose mucho a lo que podria ser la filosofia de un rodaje de cine de
accion real. En la animacién infografica se construye un escenario virtual, que sélo exis-
te dentro del ordenador y por el que el director puede navegar libremente, atravesando
cualquier elemento que encuentre por medio. En este escenario es donde se colocan los
personajes, las luces y las cdmaras, como si fuese un teatro virtual. Con sélo un golpe
de ratén, el animador puede hacer que lo que esta viendo en pantalla se transforme en la
visidon de una camara dando la orden create camera from view. A partir de ahi, las posibi-
lidades son inmensas. Al igual que con la iluminacion, todo el sistema de camaras imita
el sistema real, por lo que los animadores pueden elegir el tipo de cdmara, el objetivo, la
distancia focal, y otras muchas funciones, como enlazar la camara a un personaje que
se mueve o dibujar trayectorias para que sean seguidas. Ademas, de la misma forma
que en la iluminacion, todos los parametros son animables, por lo que es posible ajustar
exactamente qué se ve y cdémo se ve en cada fotograma. Este sistema hace extremada-
mente sencillo el montaje en multicamara, ya que sélo es necesario renderizar la misma

animacion desde dos camaras distintas para después alternar los planos en el montaje.




La novedad que aporta la animacién infografica es que identifica el punto de vista con una
cémara, bebiendo directamente de la tradicion cinematografica. Las camaras virtuales
gozan de todos los recursos de las camaras reales, pero de ninguna de sus limitaciones,

pudiendo realizar movimientos imposibles desafiando las leyes de la gravedad.

La ultima fase para obtener las imagenes animadas es la de renderizacion. Es lo
equivalente a darle al rec, o como lo define Lara «la operacién en la que el ordenador
hace sus célculos, para construir la imagen definitiva tal y como la filmaria la camara»
(Lara, 2005: 209). El ordenador renderiza fotograma a fotograma cada plano, realizando
los calculos que conllevan todas las variables que se han ido ajustando. El proceso de
renderizacion puede realizarse en un amplio rango de calidades y exportarse a todos los
formatos de imagen posibles. Esto permite poder renderizar a baja calidad durante el
proceso de animacion para previsualizar el resultado con un coste de tiempo asumible,
aunque para obtener la copia final, la fase de renderizado es muy lenta y costosa, hasta
el punto en el que las grandes empresas tienen granjas de render compuestas por varios
procesadores en red. El software de creacién infografica viene equipado con un motor de
render estandar, pero en el mercado se pueden adquirir otros motores de render con fun-
ciones especificas para dar a la imagen un aspecto distinto. Por ejemplo, dar un acabado
fotorrealista, o todo lo contrario, un acabado como si fuese animacién en dos dimensio-

nes tradicional.

A través de este recorrido por el proceso de creacién de animacion infogréfica se
han detectado las principales caracteristicas que marcan la diferencia con otras técni-
cas de animacion tradicionales. Estas diferencias suponen varias ventajas como ahorrar
tiempo y costes modelando las figuras una sola vez para todas las representaciones, la
capacidad de ajustar la animacién frame a frame gracias a la interpolacion de movimiento,
la riqueza visual que la incorporacion de texturas de diferentes procedencias permite, y
una gran versatilidad técnica derivada de la implementacion de técnicas cinematograficas
en la iluminacién y las camaras. De esta forma, se puede observar por qué el origen digital
de las imagenes se convierte en un rasgo tan diferenciador, consolidando la animacién
infografica como una técnica de animacion que esta absorbiendo mucho del trabajo que
se hacia de forma tradicional. Sin embargo, el hecho de que las imagenes estén genera-
das de forma digital conlleva, ademas de ventajas técnicas, unas implicaciones mas pro-
fundas que lleva a la infografia a superarse como técnica y configurarse como medio de

representacién. En el epigrafe siguiente analizaremos estas implicaciones en profundidad.



1.3.3. Las implicaciones de la imagen digital

Roman Gubern (2003: 133-153) propone una interpretacién de lo que implica lo digital
en la imagen infogréafica. Creemos interesante hacer referencia a los principales puntos
que trata, desde el andlisis del pixel como la unidad minima hasta la forma en la que la
I6gica matematica influye en las representaciones, para desentramar qué conlleva para la
imagen como producto cultural no ya solamente el ser digital, sino el estar generada digi-
talmente. De esta forma, pretendemos argumentar como la animacion infogréfica supone

mas que una técnica de animacion y se convierte en un medio de representacion.

En primer lugar, es necesario detenerse en la importancia del pixel (acrénimo de
picture element), unidad 6ptima de toda imagen generada o reproducida digitalmente. La
imagen digital, al estar compuesta por pixeles, permite que se pueda operar sin que se
degrade y que se pueda almacenar como informacion binaria. Las imagenes infograficas
s6lo son vectoriales mientras que existen virtualmente en el ordenador, pero al verla a
través de una pantalla, lo que se ve en realidad es su reproduccién en pixeles. Una vez
se renderiza, se transforma en pixeles, por lo tanto, la resolucién marcara la cantidad de
pixeles o puntos que se deben procesar en cada pulgada. La imagen infogréfica juega
asi con una dualidad entre imagen latente e imagen manifiesta, ya que al ser almacenada
como una matriz numérica solo es perceptible cuando se manifiesta en una pantalla o en
papel y lo que se ve es una imagen generada por un mosaico de pixeles ya que «la imagen
infografica estd basada en una técnica analitica que transforma la discontinuidad de los
pixeles en una forma visual analdgica, continua y compacta». De esta forma, la infografia
llega a lo analégico (la imagen, asociada a lo mental y lo cognitivo) a través de lo digital, o

dicho de otra forma «lo analdgico es funcién de lo digital» (2003: 138-139).

Asi es como se construye una imagen de naturaleza completamente digital que, en
palabras de Roméan Gubern halla su diferencia estética con la imagen fotoquimica en la
autonomia que tiene frente a su referente:

«La imagen infografica, ajena a camaras y objetivos, es autébnoma respecto a las apariencias visibles del

mundo fisico y no depende de ningun referente. Al haber eliminado a la cdmara y hasta al observador, la

imagen de sintesis nace de un “ojo sin cuerpo” y culmina asi el trayecto histoérico de laimagen a la busca
de su autonomia absoluta, liberandola del peso y de las imposiciones de la realidad, en un proceso de

desrealizacion que culminara con la realidad virtual» (2003: 47).

Esta independencia de un referente real «rescata la condicion visionaria de la pro-

duccién imaginistica, haciendo posible la creacién de imaginarios imposibles a través de




la maquina» (2003: 149). En la era «de las tecnologias iconicas del mimetismo naturalista»
(2003: 148), donde el cine, la fotografia y la televisién copan todas las pantallas, la imagen
infografica brinda la oportunidad de la creacion y nos transporta en muchos sentidos a
los albores del siglo XIX a la etapa prefotografica, reemplazando el naturalismo por «la
imaginacién autosuficiente hecha algoritmo que, ni requiere la habilidad manualistica de
las quirografias, ni la sensibilidad perceptiva solicitada por la eleccién del encuadre y del

disparo en los medios fotoquimicos» (2003: 148).

¢Dbénde se encuentran los limites, por tanto, de la animacién infogréfica? Obvia-
mente deben buscarse en la tecnologia, pero la tecnologia no opera sola. Gubern inter-
preta el acto de creacién infografica como «un dialogo en tiempo real entre el operador
de la maquina y el programador que, aunque fisicamente ausente, esta vicarialmente
representado en la maquina por su programa» (2003: 141). Por lo tanto, los limites de la
creacion se encuentran relacionados con la tecnologia pero no en la tecnologia: por una
parte, en los limites del propio programa, que representa al programador; por otra, en el
conocimiento del programa que tenga el operador y, por otra, en el conocimiento de las
posibilidades del programa por parte del operador, ya que si no es capaz de previsualizar
un resultado no podra alcanzarlo. La creatividad, por tanto, sélo quedaria limitada por el
uso de la tecnologia, lo que convierte a la infografia en un medio idéneo para construir los

textos mas creativos.

La infografia supone una ruptura importante en las historia de las técnicas de repre-
sentacién ya que «por primera vez se genera lo visible, y se modeliza su sentido, mediante
operaciones simbolicas de contenido l6gico-matematico, dando la razén a Galileo cuan-
do postulaba que el mundo esté escrito en lenguaje matematico» (2003:143). Ademas
de hablar de una técnica de produccién de imagenes, hablamos también de una técnica
de representacién que ocurre en dos fases: la de modelizacién y la de visualizacién. En

palabras de Gubern:
«Retomando los viejos postulados de Aristoteles podemos llamar al modelo l6gico-matematico de la
produccién infografica “la obra en potencia” y a la imagen resultante “la obra en el acto”, correspon-
dientes a las dos etapas de su modelizacién y de su visualizaciéon. Los nimeros son los intermediarios
entre los modelos y las imagenes, pues la imagen visible es la imagen de una matriz de nimeros, y cons-
tituyen por ello la lengua franca de la creacion infografica. Con esta trayectoria, la creacion infogréafica
opera desde el concepto hacia el precepto, de lo inteligible (la causa) a lo sensible (el efecto). Y podemos
parafrasear a Platon afirmando que el modelo es el estadio inteligible y genético (superior) de la imagen

y la imagen sensible es su reflejo perceptible para el hombre» (2003: 143).



Las reflexiones de Roman Gubern acerca de la imagen digital ayudan a compren-
der, por tanto, la especifidad del medio digital. Desde su constitucion a base de pixeles
—la unidad minima de toda imagen digital al materializarse en una pantalla— es impor-
tante reflexionar acerca de la importancia de la l6gica matematica en la construccién de
las imagenes, ya que es este hecho el que supone su caracteristica fundamental sobre la
que seguiremos reflexionando en el capitulo 2. La digitalidad le permite a la imagen ser in-
dependiente de la huella de lo real, alejando asi su naturaleza de los medios hegemonicos
del siglo XX —la fotografia y el cine— pero, al mismo tiempo, confiriéndole un gran poder

de simulacién, que abre nuevas posibilidades en la representacion.

1.4. Conclusiones del capitulo 1

La premisa de la que partimos y que, por tanto, es el punto inicial que justifica la hipétesis
planteada en el comienzo de esta investigacion, es que la generacion digital de la imagen
infografica en un entorno informatico condicional su naturaleza como imagen. Por ello,
sobrepasa su funcién como técnica y se convierte en un medio que genera representa-
ciones, formas de ver el mundo desde una subjetividad digital. En este capitulo esta idea
ha sido explorada desde distintas vertientes, de las que se pueden extraer las siguientes

conclusiones:

® Los términos de infografia y animacion infogréfica van a ser los que utilicemos
para referirnos a las imagenes digitales que vamos a analizar en este trabajo
tomando como punto de partida la tesis que toma informatica y grafia como las
palabras que forman el acrénimo citado. De este modo se establece desde el
mismo origen del término la naturaleza numérica de las imagenes generadas.
Ademas se analizan otros nombres utilizados para referirse a estas imagenes

sefialando en cada caso las implicaciones que conllevan.

¢ El origen de la imagen infogréfica se situa en el MIT en los afios 60, aunque su
desarrollo en los primeros afios se da desde tres campos diferentes —el militar,
el del entretenimiento y el artistico— lo que refuerza su utilizacion multidiscipli-
nary comienza a acostumbrar a la retina del espectador en diferentes situacio-
nes. El recorrido histérico a través de su uso en el campo de la animacién, en el
del cine de efectos visuales y en el de los videojuegos lleva hasta el panorama

actual en el que el desarrollo se manifiesta en ligeras innovaciones técnicas,




pero especialmente en el &mbito de la recepcion tridimensional gracias a la
técnica de vision estereoscopica. En cada uno de los campos se observa como
la tecnologia ha sobrepasado su funcién convirtiéndose en un verdadero medio

de representacion de imagenes.

e El origen digital de las imagenes se convierte en la caracteristica fundamental
de la animacion infogréfica, por lo que se convierte en algo mas que una técni-
ca de animacién. La posicion de los animadores tradicionales, sin embargo, es
distinta a esta, y conciben el ordenador como una herramienta de trabajo y no
como un medio de representacion. Asi, a través de la descripcién y explicacion
de todas las fases del proceso de creacion de la imagen de animacién infogra-
fica, se muestra cdmo la tecnologia informatica genera unas representaciones
que presentan unas diferencias sustanciales con otros procesos de animacion
tradicional. Las implicaciones de esta digitalidad de la imagen vistas a través
de los ojos de Roman Gubern inciden asi en aspectos como la composicion de
la imagen, su l6gica matematica, sus limites y, probablemente lo mas importan-

te de todo, su independencia de la huella de lo real.

Asi pues, este capitulo ha introducido la imagen de animacion infografica posicio-
nandola como una imagen generada digitalmente, sobrepasando su funcién tecnoldgica
y asentandose como un medio de representacion. Asentadas estas premisas de partida,
el préximo capitulo estara dedicado a leer la imagen infografica desde la teoria de la re-
mediacién de Bolter y Grusin (1999) en la que se analizara detenidamente su capacidad
de hibridacion de lenguajes audiovisuales previos, idea que ha sido introducida de forma

muy ligera en este capitulo.




Capitulo 2
La animacién infografica
desde la teoria de la remediacion

El presente capitulo pretende realizar una lectura de la animacién infografica como medio
de produccion de imagenes desde la teoria de la remediacion (Bolter y Grusin, 1999) con
el objetivo de analizar su naturaleza como un hibrido de otros medios y posicionarla de
esta forma en la cultura visual contemporanea. Para lograr este objetivo, se iran recorrien-
do las principales cuestiones relacionadas de forma tedrica, ilustrandolas con ejemplos
donde sea posible. En primer lugar, se expondra y se aplicara la teoria de la remediacion
a la animacién infografica como medio de produccion de imagenes, planteando y cues-
tionando la doble estrategia inherente en toda remediacion: la inmediatez y la hipermedia-
cidad. En segundo lugar, se pondra en relacién con las caracteristicas y limitaciones del
discurso publicitario. En tercer lugar, se explicara como la aplicacion de esta teoria puede
llevar a realizar una lectura de la imagen infografica como una hiperimagen, en una analo-
gia conceptual con el término de hipertexto, que profundizara sobre su naturaleza hibrida
y establecera relaciones con el concepto de intertexto. En cuarto lugar, se reflexionara
sobre la modelizacién que se hace de la realidad a través de la remediacion, concluyendo
con una propuesta de clasificacion de la imagen infografica, basada en el grado de hiper-
mediacidad de la imagen y no en el grado de iconicidad. En quinto lugar, se explorara la
posicion de la imagen infografica en la cultura visual actual desde una perspectiva mas
amplia, insertandola en las corrientes del pensamiento de Umberto Eco, Fredric Jameson
y Jean Baudrillard para analizar su capacidad de representar la hiperrealidad y construir
asi una realidad mediada, un simulacro. Por ultimo, el capitulo se cerrara con un epigrafe
que recoja, a modo de resumen, las principales conclusiones de la argumentacion plan-

teada.




I 2.1. Una aproximacion a la teoria de la remediacion

En el planteamiento inicial de la presente tesis doctoral se introducia de forma muy basica
el concepto de remediacion —teoria desarrollada por Bolter y Grusin en su libro Reme-
diation. Understanding new media (1999)— como la légica formal a través la cual los
nuevos medios remodelan medios anteriores, valiéndose de una doble y aparentemente
contradictoria estrategia: la inmediatez y la hipermediacidad. Estas estrategias conforman
lo que los autores llaman «the double logic of remediation»* (1999: 5), que encuentra su
justificacion en la idea de que «[o]ur culture wants both to multiply its media and to erase
all traces of mediation: ideally, it wants to erase its media in the very act of multiplying
them»2 (1999: 5). Roman Gubern (2003: 8), por su parte, también reflexiona acerca de
una idea similar acerca de la produccién de imagenes en Occidente donde detecta «una
doble y divergente preocupacion intelectual» que denomina «imagen-escena» e «imagen-
laberinto». Por una parte, la imagen-escena seria aquella que se puede identificar con
la estrategia de inmediatez, que busca la «transparencia ostensiva e isomorfica» y que
culmina en el hiperrealismo de la realidad virtual. Por otra, la imagen-laberinto seria la que
se identifica con la l6gica de la hipermediacidad, que «no dice lo que muestra o lo que
aparenta, puesto que ha nacido de una voluntad de ocultacién, de conceptualidad o de
criptosimbolismo». Del mismo modo, Josep M. Catala, en su extenso trabajo sobre La
imagen compleja, también reflexiona acerca de lo que él llama la «auto-referencialidad»

de la imagen como un rasgo de la complejidad. Asi,
«[e]n la medida en que cualquier propiedad de la imagen abandona el régimen de la transparencia, del
naturalismo, de la mimesis, para trabajar en la superficie, para mostrarse en lugar de esconderse, es
decir, para convertirse verdaderamente en fenémenos visual la imagen en cuestion serd mas compleja»
(2005: 64)

De esta forma, en su argumentacion se puede distinguir una preocupacion por la
diferencia entre la «transparencia» y la «opacidad» de la imagen (2005: 69-71) aunque no
con las mismas implicaciones que la «<inmediatez» e «hipermediacidad» de la que hablan
Bolter y Grusin. Por lo tanto, sin perder de vista estas aportaciones nacionales, a la que
volveremos a lo largo de este capitulo, la argumentacién se centrara en el desarrollo de
la teoria segun la entienden Bolter y Grusin, ya que proporciona un marco mas completo

para desarrollar la presente investigacion.

24 «Ladoble logica de la remediacion» [Traduccion de la autora.
25 «Nuestra cultura quiere multiplicar sus medios a la vez que borrar toda huella de mediacion: idealmente, quiere
borrar los medios en el mismo acto de su multiplicacién» [Traduccion de la autoral].




Como punto de partida, se debe destacar que la idea de remediacién se fundamen-
ta en el concepto de genealogia de la imagen propuesto por Foucault (Bolter y Grusin,
1999: 21) que no trata de hallar el origen de la imagen digital, sino realizar un ejercicio que
pretende explorar las relaciones que se han dado entre diferentes medios a lo largo de los
ultimos siglos para entender la forma en la que se relacionan hoy en dia. La remediacion,
pues, no nacié con la introduccién de la imagen digital, sino que esta sélo ha alterado la
velocidad a la que se producen los intercambios entre medios?. En este epigrafe se pre-
tende profundizar sobre esta teoria y estos tres conceptos —inmediatez, hipermediacidad

y remediacion— aplicandolos especificamente a la animacién infogréfica.

2.1.1. Inmediatez

La estrategia de inmediatez de la que hablan los autores en el proceso de remediacion
hace referencia al estilo de representacion visual cuyo objetivo es hacer que el observador
olvide la presencia del medio para creer que esta ante la presencia de los objetos repre-
sentados (1999: 273). Asi pues, sefialan la realidad virtual como el ejemplo que mas se
aproxima a un medio inmediato ya que «the goal of virtual reality is to foster in the viewer a
sense of presence: the viewer should forget that she is in fact wearing a computer interfa-
ce and accept the graphic image that it offers a as her own visual world»? (Hodges en Bol-
ter y Grusin, 1999: 22). La realidad virtual promete transparencia, inmediatez perceptual y
una experiencia sin mediacién, esperando que la tecnologia anule la presencia mediadora
de la maquinay su interfaz. Asi, los espectadores pueden entrar en contacto con lo repre-
sentado de forma directa, abandonandose a la pura experiencia perceptual, en una simu-
lacién de una realidad representada. Otro ejemplo mucho mas cercano de la aplicacién
del deseo de inmediatez en los medios se puede encontrar en el desarrollo del disefio
de interfaz gréafico de los ordenadores personales. La metéfora del escritorio (con toda la
jerga que lo acompana: carpetas, archivos, documentos, papelera, etc.) ha sustituido las
lineas de codigos necesarios para la comunicacion hombre-maquina, obedeciendo asi al
deseo de proximidad de los usuarios. Y, aunque los disefios aun sean bidimensionales,
se esta trabajando en disefos tridimensionales® que hagan mas proxima la comunicacién
26 Sin animo de buscar el origen de la imagen digital, pero si de explorar las relaciones que establece con otros
medios, el capitulo 3 de la presente tesis estara dedicado a analizar la huella que han dejado medios como la pintura,
la fotografia, el cine, la animacion vy la tipografia sobre la imagen digital.

27 «El objetivo de la realidad virtual es fomentar en el espectador una sensacion de presencia: el espectador de-
beria olvidar que lleva un interfaz puesto y aceptar la imagen grafica que se le ofrece como si fuera su propio mundo
visual» [Traduccion de la autora].

28 Los nuevos sistemas operativos como Windows Vista 0 Mac OSX ofrecen disefios de apariencia tridimensional
para fomentar la naturalidad y la inmediatez en la interaccién que se da entre los ordenadores y los usuarios.




(1999: 23). El ultimo avance en este sentido se podria situar en la llegada de las pantallas
tactiles al mercado de la telefonia mévil a través de dispositivos como el iPhone de Apple,
que elimina los botones mecanicos en la interaccién con el Unico objetivo de hacer el in-
terfaz mas natural, mas préximo y mas inmediato. Y, como apuntan algunos de los videos
promocionales de las grandes corporaciones tecnologicas del mercado®, en el futuro
cualquier superficie sera potencialmente una pantalla tactil, eliminando asi la mediacién

de la pantalla como soporte.

¢Y en qué medida ilustra la animacion infografica este deseo de inmediatez, de
eliminar la sensacion de mediacién en el receptor? Para Bolter y Grusin, los gréficos por
ordenador se han convertido en la Ultima expresion del deseo de inmediatez, y en el ca-
mino para alcanzarla, toma prestada y adapta las estrategias que medios previos como
la pintura, la fotografia, el cine o la television han utilizado para alcanzarla previamente
(1999: 26). La imagen digital es entendida por muchos entusiastas como aquella que
completa y supera la historia de los medios de representacion, sin embargo, el deseo de
inmediatez es algo que dificilmente puede quedar superado, ya que ha estado presente
al menos desde el Renacimiento, constituyendo una clave definitoria de toda la cultura
visual occidental (1999: 24). Para alcanzar la inmediatez, los autores identifican tres estra-
tegias diferenciadas que han puesto en practica los medios precedentes y que ahora in-
tegra la imagen digital: la perspectiva lineal, el borrado de la huella superficial del medio y
la automaticidad® (1999: 24). La pregunta que cabe realizar en este punto es como aplica
la animacioén infografica estas estrategias —algunas de ellas centenarias— para alcanzar
la transparencia y borrar sus huellas como medio para llegar de forma mas directa al es-
pectador, actualizdndolas y poniéndolas en relacién con sus caracteristicas intrinsecas. Y
la respuesta se halla en la perfeccién matematica de las imagenes conseguida gracias a
su generacion computacional, que es lo que marca el sello diferencial en el modo en que

la animacion infografica aplica estas estrategias para alcanzar la transparencia.

De esta forma, la primera estrategia, la perspectiva lineal, no se aplica de forma
manual —como en la pintura— ni se plasma a través de un mecanismo 6ptico, con las
posibles aberraciones que ello conlleva —como en la fotografia o el cine—, sino que se
calcula matematicamente segun la I6gica algebraica y la geometria proyectiva. Asi, los es-

pacios, los objetos y las figuras suponen representaciones perfectas de la realidad dentro

29 Como ejemplo se puede consultar el video de producido por Microsoft: Microsoft Sustainability: Productivity,
future vision en [http://www.youtube.com/watch?v=HvAQIA7 _5FE] (disponible a 20/07/09).

30 Estas estrategias seran analizadas en el capitulo 3 de esta tesis, cuando se analice detenidamente qué toma la
animacion infografica de la pintura, la fotografia, el cine, la animacioén tradicional y la tipografia.



del limite de error computacional y la resolucién en pixeles de la imagen. La perspectiva
ya no es aproximada, sino que se convierte en una perspectiva exacta que, como resul-

tado, ofrece una imagen mas natural para el ojo humano.

Esta misma Iégica computacional es la que permite aplicar la segunda estrategia, la
del borrado de la huella superficial del medio, a través de operaciones matematicas que
calculan la incidencia de la luz y las sombras en el volumen, el ambiente, las texturas e
incluso la profundidad de campo. Estas operaciones permiten borrar las huellas de una
representacién sintética para aproximarla a una visién de la realidad, del mismo modo en
el que el pintor renacentista borraba el trazo del pincel sobre el lienzo. Sin embargo, este
borrado de la huella sintética en ocasiones resulta en la aplicacién de texturas fotografi-
cas o grano filmico para acercar la imagen a la fotorrealidad, identificada por el ojo como

una imagen de la realidad.

Por otra parte, la computacionalidad le otorga al medio una gran dosis de automa-
ticidad, la tercera estrategia. La fotografia fue el primer medio en capturar imagenes de
forma quimico-mecanica y, gracias a su relativa automaticidad, se lleg6 a poner en duda
el papel del fotégrafo, considerando que la fotografia se trataba de una representacién
automatica de la realidad o «el pincel de la naturaleza» en palabras de Talbot y, por tan-
to, una representacién mas natural y transparente que la pintura. Superado este debate,
la animacién infografica supone una complejizacion del concepto de automatizacién: el
software informatico, los programas y los algoritmos son creados por personas, pero una
vez cargados en el ordenador son operados de forma auténoma por este, permitiendo
una serie limitada de operaciones estandarizadas en las que las diferencias se encuen-
tran en el porcentaje aplicado en cada una siguiendo el criterio de un operador altamente
cualificado. Asi pues, la animacion infogréfica se produce de forma automatica en tanto
en cuanto el operador es capaz de crear en los limites permitidos por el software, que a su
vez, esta pre-programado por un programador, limitado a su vez por el propio desarrollo

de la tecnologia.

A modo de conclusién de este epigrafe, es necesario destacar como la generacion
matematica de las imagenes de animacidn infografica permite que esta aplique las estra-
tegias que otros medios previos como la pintura, la fotografia, el cine o la televisién han
aplicado previamente pero alcanzando un mayor grado de inmediatez. La perspectiva
lineal queda libre de aberraciones manuales u opticas, no existe huella superficial en la

imagen, por lo que esta se genera a través de operaciones en funcién de los resultados




que se quieran conseguir y se trata de una imagen que debe mucho a la automaticidad
del software empleado, por lo que el artista se convierte en un operador de las herramien-
tas y filtros que pueden ser aplicados. El resultado es que la imagen infogréfica integra y
supera el deseo de inmediatez que ha estado presente en otros medios de produccién de
imagenes previos y que tiene como fin Ultimo alcanzar una representacién mas transpa-

rente, en la que el mensaje llegue al receptor de forma no mediada.

2.1.2. Hipermediacidad

La légica de hipermediacidad es definida por Bolter y Grusin como un estilo de represen-
tacion visual cuyo objetivo es recordar al espectador la presencia del medio (1999: 272).
Es el estilo visual que se asocia de forma mas evidente con la l6gica de la World Wide
Web, en la que la imagen esta fragmentada en ventanas que despliegan contenidos multi-
media y que, segun William J. Mitchell (1994: 8), «privileges fragmentation, indeterminacy,
and heterogeneity and... emphisizes process or performance rather than the finished art
object»® (en Bolter y Grusin, 1999: 31). Se trata de una representacion hibrida, guiada por
una loégica hipertextual en la que la mirada salta de un contenido a otro sin ningun orden
establecido, de forma aleatoria y sin jerarquia, en una combinacién de textos escritos,
imagenes fijas y secuenciales y sonidos. Y es de ahi donde el término hipermediacidad

tiene su origen. La légica de la manifestacién del propio medio radica en
«[tlhe multiplicity of windows and the heterogeneity of their contents mean that the user is repeteadly
brought back into contact with the interface, which she learns to read just as she would read any hy-
pertext. She oscilates between manipulating the windows and examining their contents, just as she
oscillates between looking at a hypertext as a texture of links and looking through the links to the textual

units as language»®? (Bolter y Grusin, 1999: 33).

Sin embargo, esta légica, que parece que quede definida por la multipantalla se
puede aplicar también a la imagen digital que no se desarrolla en ventanas fragmentadas,
sino en una misma imagen aparentemente unificada, ya que en ella también se pueden
dar cita textos de diversas procedencias. Quiza un término como pastiche o collage®

definirian mejor esta légica que hipermediacidad al aplicarla a imagenes de animacién

31 «Privilegia la fragmentacion, la indeterminacion y la heterogeneidad y... enfatiza el proceso o la representacion
antes que el objeto de arte terminado» [Traduccion de la autora].

32 «|La multiplicidad de ventanas y la heterogeneidad de sus contenidos hacen que el usuario sea puesto en con-
tacto con el interfaz reiteradamente, por lo que este aprende a leerlo como si leyese cualquier otro hipertexto. Oscila
entre la manipulacion de la ventana y el examen de sus contenidos, tal y como oscila entre un hipertexto como una
textura de vinculos y los propios vinculos como unidades textuales como lenguaje» [Traduccién de la autora].

33 Estos términos se explicaran mas detenidamente en el apartado 2.5 de este capitulo.



infografica, sin embargo, se seguira utilizando el término que acufan los autores en un
intento de evitar la multiplicacién de terminologia para definir un mismo concepto y fo-
mentar con ello la claridad expositiva. Asi pues, se puede argumentar que la légica del
collage es la légica que impera en una imagen digital con la Unica diferencia de que las
suturas, las fronteras entre los medios, han sido habilmente borradas por la tecnologia.
Esta es la tesis que defiende Gémez Isla cuando acufia el término de «poligrafia digital» en
referencia al término «poligrafia» con el que los fotomontadores del constructivismo ruso
como Rodchenko o El Lissitzky se referian a sus creaciones pseudo-fotogréficas, fusion
entre fotografia, collage, disefio y tipografia pasado por el tamiz de la fotomecanica. Asi
pues, Gémez Isla se pregunta si «<no estaremos asistiendo acaso con los nuevos medios
tecnoldgicos a un proceso parecido, como una especie de poligrafia digital que nos per-
mite combinar varias disciplinas tradicionales y comenzar a borrar los limites entre ellas»
(1998: 66).

Lo que la légica de la hipermediacidad expresa en cualquiera de sus manifesta-
ciones es la tension que se produce entre mirar un espacio visual mediado y un espacio
real que se encuentra mas alla de la mediacion (Bolter y Grusin, 1999: 41). En términos
de Lanham (1993: 3-52) esta tensién se traduce en mirar a y mirar a través de un medio,
que ha sido una de las caracteristicas fundamentales del arte del siglo XX en general y
ahora de la representacién digital en particular. Segun este autor, lo que caracteriza el arte
moderno es la insistencia de llevar al espectador a la superficie repetidamente, o incluso,
de mantenerlo ahi de forma indefinida. Asi, la I6gica de la hipermediacidad se fundamenta
en hacer al espectador consciente de la funcion del medio como medio y de satisfacerlo
en el proceso, que puede ir desde la yuxtaposicion de imagenes de diversa procedencia

en ventanas solapadas hasta su completa absorcion en el seno de una imagen unitaria.

Segun Bolter y Grusin (1999: 42) lo que la légica de la hipermediacidad pone de
manifiesto es un cambio en la percepcion de la tecnologia, en palabras de Erkki Huhta-
mo (1995: 171): «[tlechnology is gradually becoming a second nature, a territory both
external and internalized, and an object of desire. There is no need to make it transparent
any longer, simply because it is not felt to be in contradiction to the “authenticity” of the
experience»*. La tecnologia se percibe ahora como algo natural a través de la cual se

puede llegar a una experiencia auténtica también. El camino de la hipermediacidad deja

34 «Gradualmente, la tecnologia se esta convirtiendo en algo natural , un territorio tanto externo como interiorizado
y un objeto de deseo. No es necesario seguir haciéndola transparente porgue no se considera en contradiccion con
la “autenticidad” de la experiencia» [Traduccion de la autora].




al espectador en la superficie de la imagen, disfrutando del artefacto y del espectéaculo
escopico mientras logra entender la forma en la que viejos medios de produccion de ima-
genes han sido integrados en una misma imagen. El medio se torna opaco y se convierte
en un elemento que atrapa la mirada convirtiéndose en parte del mensaje, dialogando con

el contenido.

Sin embargo, es en este punto en el que se puede observar una escision entre la
actitud de los ingenieros y la de los artistas (Bolter y Grusin, 1999: 42). Mientras que los
artistas buscan el contacto del espectador con el medio y lo hacen opaco, convirtiéndolo
en parte del mensaje, los ingenieros centran sus investigaciones en alcanzar imagenes
cada vez mas perfectas, mas organicas y, por tanto, méas reales. Lev Manovich también

percibe esta dualidad en las estrategias de unos y otros:

«En el siglo XX, el arte ha rechazado en su mayor parte el objetivo del ilusionismo, que tan importante le
habia resultado con anterioridad y, en consecuencia, ha perdido mucho apoyo popular. La produccién
de representaciones ilusionistas se ha vuelto el terreno de la cultura de masas y de las tecnologias me-
diaticas: la fotografia, el cine y el video. [...] Por otro lado, los animadores y los ingenieros de software
estan perfeccionando las técnicas para sintetizar imagenes fotorrealistas de decorados y de actores
humanos. La busqueda de una simulacién perfecta de la realidad es lo que mueve todo el terreno de la
realidad virtual» (2005: 238).

El ilusionismo, o la capacidad de alcanzar imagenes que el ojo confunda con la
realidad se convierte asi en la meta de los desarrolladores de software, que miden el éxito
de sus productos e innovaciones por su capacidad de confundirse con la realidad, o la
fotorrealidad. En cambio, tal y como sugiere Gémez Isla los creadores indagan en los
limites de las nuevas herramientas digitales, explotando al maximo las posibilidades del
trompe I'oeil donde casi siempre hay una denuncia implicita que se centra en el modelo
de representacion heredado como modelo de verdad: «[s]e trata de poner de manifiesto
que cualquier imagen mediada a través de una tecnologia no es mas que una simulacién
de realidad, pero que en ningun caso puede ser comparada con la experiencia perceptiva
de la realidad por observacién directa» (2005a: 99). Ante estas actitudes enfrentadas, la
I6gica de la hipermediacidad en la animacion infografica se puede situar mas préxima a la
actitud de los artistas que a la de los ingenieros porque esta no busca la representacion
ilusionista de la fotorrealidad unicamente, sino que combina diferentes tradiciones previas
para generar una imagen hibrida que sea capaz de transmitir un mensaje al espectador

mas alla del propio contenido del mensaje.



A modo de conclusion de este epigrafe, cabe destacar que la I6gica de la hiperme-
diacidad en la animacién infografica es la que permite detectar la integracion de diversas
tradiciones visuales anteriores en una imagen Unica que borra los limites entre ellas, elimi-
nando las costuras y permitiendo al espectador realizar una lectura de la imagen centrada

en el medio, yendo, por tanto, mas alla del contenido del mensaje en si mismo.

2.1.3. Remediacion

La tesis principal de Bolter y Grusin es que la remediacion, con la que se refieren a la
representacion de un medio en otro medio —de forma mucho mas compleja que los
préstamos—, es una caracteristica que define a los nuevos medios digitales y que se
realiza a través de las estrategias de inmediatez e hipermediacidad descritas en los epi-
grafes anteriores. Aunque resultan aparentemente contradictorias, la transparencia y la
hipermediacidad son manifestaciones contrarias de un mismo deseo: «the desire to get
past the limits of representation and to achieve the real»® (1999: 53). Lo real es definido
como la experiencia del espectador, la que evoca una respuesta emocional e inmediata
y, por ello, auténtica. Asi, los medios transparentes buscan alcanzar lo real negando la
mediacion, mientras que los medios hipermediados buscan alcanzar lo real multiplicando
la mediacién para crear un sentimiento de saciedad. Los autores afirman que, en este
momento historico, todos los medios funcionan como remediadores y, por tanto, la reme-
diacion ofrece una via para interpretar los medios anteriores también. De esta forma «[n]
o medium, it seems, can now function independently and establish its own separate and
purified space of cultural meaning»® (1999: 55). Y se trata de una practica tan extendida
que distinguen varios tipos de remediacion dependiendo del grado de competicién o ri-

validad percibida entre el nuevo medio y el viejo.

Asi, en un extremo sitlan a los viejos medios que se representan en formato digital
sin una actitud critica aparente (1999: 45). Como ejemplo, citan los cuadros o textos que
se encuentran disponibles en Internet para ser descargados, por lo que el ordenador se
convierte en un medio que ofrece una nueva via para ganar acceso a materiales produ-
cidos con medios tradicionales. En este caso, pues, el medio digital utiliza una estrategia

de transparencia para que el espectador encuentre la misma relacién con el contenido

35 «El deseo de sobrepasar los limites de la representacion y alcanzar lo real» [Traduccion de la autora).
36 «Ningun medio, segun parece, puede funcionar independientemente y establecer su propio espacio de signifi-
cado cultural de forma separada y pura» [Traduccion de la autoral.




como si estuviese ante el medio original. Sin embargo, aunque la inmediatez sea el ob-
jetivo, esta no siempre se consigue ya que el medio digital interviene siempre de algun
modo —obligando al usuario a pinchar o haciendo que se desplace por la ventana. Y es
por ello, por lo que los creadores intentan aprovechar estas remediaciones para enfatizar
esta diferencia en lugar de borrarla, ofreciendo una versidon mejorada de los contenidos,

aunque siempre manteniendo la fidelidad al caracter original del medio.

Por otra parte, un segundo grado de remediacion mas agresivo se da al remodelar
el medio antiguo completamente, pero manteniendo su presencia y haciendo asi evi-
dente la sensacién de hipermediacidad (1999: 46). Se trata, por lo tanto, de un nivel mas
avanzado en la remediacién en el que contenidos de los medios tradicionales se adaptan
y aprovechan el formato de los nuevos medios. Un claro ejemplo podria encontrarse
en la prensa online, donde se mantienen las estructuras del periodismo tradicional pero
se adaptan las funcionalidades al nuevo medio, introduciendo hipervinculos, galerias de
imagenes, videos, graficos informativos animados, y otros elementos multimedia que su-
brayan la I6gica de hipermediacidad en la remediacién. La discontinuidad entre el medio
tradicional y su remediacion queda al descubierto a través de las diferentes ventanas,
enlaces, botones y barras, enfatizando asi el contacto del usuario con el medio constan-

temente.

Por ultimo, un nuevo medio puede remediar otro mas antiguo intentando absorber-
lo completamente, borrando asi las huellas de las discontinuidades entre ambos. Este se-
ria el caso de la animacién infogréafica, que como se argumentara en el proximo capitulo,
remedia otros medios como la animacion tradicional, la fotografia, o el cine, intentando
borrar todas las costuras y presentando una imagen completamente suturada. Sin em-
bargo, como sefalan Bolter y Grusin (1999: 47), el propio acto de remediacion es el que
asegura que los medios anteriores no sean borrados completamente y, por tanto, el nuevo
medio siempre sera dependiente del antiguo. A diferencia del caso anterior, el objetivo
aqui —en principio— es borrar las huellas de la tecnologia digital prometiendo al espec-

tador una experiencia no mediada, cuyo paradigma es la realidad virtual.

Asi pues, de forma paraddjica, el proceso de remediacién es tan importante para la
I6gica de lainmediatez como lo es para la l6gica de la hipermediacidad. El siguiente grafico
tiene la intencion de sintetizar visualmente las diferentes estrategias a través de las cuales

se puede llegar hasta ambas l6gicas. A través de esta visién esquematica, se puede argu-



@ ElPawnniy

Hipermediacidad [ ) Remediacion o

[eloladns e|jany €| ep opeiog @

Estrategias para alcanzar la inmediatez
y la hipermediacidad en la remediacion

mentar la relaciéon que tiene la animacion infografica con cada una de estas estrategias en

el proceso de remediacion.

Por una parte, para alcanzar la mayor transparencia posible y eliminar la huella de
la mediacién, la animacion infografica se sirve de su origen computacional para poner
en practica las tres estrategias que hacen posible la inmediatez. Asi pues, los célculos
algebraicos hacen que la perspectiva lineal, el tratamiento de la huella de superficie y la
automaticidad del proceso queden garantizados con una precisién matematica. Por otra
parte, para alcanzar la sensacion de hipermediacidad, es necesario recurrir al concepto
que acufia Gémez Isla de poligrafia digital, ya que es a través de este concepto como se

puede entender mejor la forma en la que las diferentes estrategias operan en el seno de




una imagen. Evidentemente, la integracion de la estrategia de multiplicidad de espacios
o ventanas dependera del medio de difusidn que se utilice para las imagenes, que puede
darse sobre una pantalla de cine, la television, o incluso Internet, por lo que esta estrate-
gia quedaria sometida al soporte final de la imagen. Sin embargo si es posible entender
la 16gica multimedia que se da en una imagen de animacion infogréfica si se analiza de-
tenidamente la forma en la que la imagen dialoga con medios anteriores y se identifica
como otros medios y otras tradiciones como la pintura, la fotografia, el cine o la animacion
tradicional tienen cabida dentro de la imagen. Gracias a esta mutimedialidad, las image-
nes pueden llamar la atencién del espectador de una forma hipertextual, de manera que
el espectador se sienta atraido por ella a diferentes niveles, saltando de un aspecto a otro

como si de hipervinculos se tratase®.

Es asi como ambas légicas, aparentemente contradictorias, funcionan en el proce-
so de absorcion que se da en la remediacion que tiene lugar en las imagenes de animacién
infografica. Asi pues, mientras por una parte se pretende que la imagen sea transparente
y llegue al publico de forma menos mediada, por otra se desea que la audiencia repare en
el propio medio y quede fascinada por la forma en la que ha sido utilizada la tecnologia di-
gital. Evidentemente, esta doble l6gica de las imagenes de animacién de infografica tiene

unas consecuencias en el discurso publicitario que abordaremos en el siguiente apartado.

I 2.2. La teoria de la remediacién en el discurso publicitario

Al estudiar la imagen de animacién infogréfica desde la teoria de la remediacién se ha
podido comprobar como la lI6gica de la inmediatez y la I6gica de la hipermediacidad fun-
cionan en el interior de la imagen. Asi, dependiendo del uso que se le de a las imagenes,
estas lo6gicas adquirirdn mas o menos importancia porque contribuiran en mayor o menor
medida a lograr los objetivos del texto. De esta forma, las consecuencias de la aplicacién
de estas logicas serdn muy diferentes si hablamos de una pelicula, una pieza de videoar-
te, o un espot publicitario. Evidentemente, el interés de esta investigacion se centra en el
discurso publicitario audiovisual, y como este proceso puede funcionar en el espot como
un recurso creativo al aplicaro a la animacion infografica. Asi, a lo largo de este apartado
se analizaran detenidamente las implicaciones que ambas logicas de la remediacion pue-

den tener en el discurso publicitario.

37 Se profundizara en este aspecto en el apartado 2.3 en el que se definira el término de hiperimagen, que enlaza
con la idea de hipertextualidad a la que se hace referencia aqui.




La légica de inmediatez ha de ser entendida con cautela cuando se aplica a la
publicidad. Esta légica hace referencia a la transparencia del medio para situar al recep-
tor directamente frente a un contenido aparentemente no mediado y conseguir asi una
experiencia mas auténtica. Sin embargo, es necesario matizar esta estrategia en la publi-
cidad ya que por imperativo legal todo tipo de publicidad debe ser identificada como tal,
y aquella que no lo esta puede suponer un caso de publicidad encubierta. En television,
es la Ley de Televisién sin Fronteras® la que prohibe expresamente la publicidad encu-
bierta®. Asi pues, el hecho de que la publicidad tenga que estar identificada como tal ya
supone un grado de alejamiento respecto al discurso que presenta, ya que el receptor
es consciente de que se trata de un mensaje, en ultima instancia, comercial. Conocer la
naturaleza del mensaje le permite preparar sus propios mecanismos de percepcion que
pueden resultar en un descenso de la atencion. Es en este contexto en el que el mensaje
publicitario debe desarrollar una estrategia creativa para despertar la atencién de su pu-

blico objetivo y cumplir los objetivos de comunicacién fijados.

Ademas de este primer grado de separacion relacionado con la naturaleza del men-
saje comercial es necesario remarcar también un segundo grado de separacion relaciona-
do con la transparencia enunciativa del propio mensaje. Todo mensaje publicitario tiene
un emisor 0 anunciante, responsable de la comunicacién y que se hace evidente en algun
momento del anuncio, habitualmente en el momento de la firma del mensaje o packshot
final*©. Pero su presencia, de forma no manifiesta, puede encontrarse en todo el mensaje
por el tipo de ideas y la forma en la que se presentan, las ficciones que se construyen,
los ambientes que se generan, los personajes que se introducen e, incluso, mediante la
presencia del producto anunciado en si mismo. Es por esto por lo que la enunciacion no
es transparente en la publicidad. Asi pues, aunque la animacién infografica, en su pro-
ceso de remediacion, busque generar inmediatez y eliminar la presencia del medio en
la experiencia perceptiva, las exigencias del propio lenguaje publicitario —que obligan
a identificar la naturaleza comercial del mensaje y remarcar la identidad del emisor—,

suponen la expulsion del relato para el receptor, dificultando la I6gica de la transparencia

38 Ley 25/1995, del 12 de julio.

39 Laleyde Television sin Fronteras define la publicidad encubierta como «aquella forma de publicidad que supon-
ga la presentacion verbal, visual o sonora, dentro de los programas, de los bienes, los servicios, el nombre, la marca,
la actividad o los elementos comerciales propios de un empresario que ofrezca bienes y servicios y que tenga por in-
tencién del operador de television, propdsito publicitario y pueda inducir al publico a error en cuanto a su naturaleza».
40 Estaregla se puede aplicar a toda la publicidad de forma general excepto a las campanas teaser, cuyo objetivo
en la primera fase es, precisamente, despertar la expectacion en el receptor no desvelando quién es el emisor del
mensaje.




e inmediatez que podria conseguir la animacion infografica en otro tipo de relatos audio-

visuales, como las peliculas, por ejemplo.

Sin embargo, estos obstaculos para la l6gica de la transparencia son superados al
ser asumidos por los receptores como intrinsecos al relato publicitario. Por ello, la anima-
cion infografica como imagen remediada que busca la inmediatez sélo puede entenderse
a partir del momento en el que los receptores entran en la ficcion publicitaria, poniendo en
marcha los mecanismos de identificacién articulados por la propia narrativa publicitaria.
Es entonces cuando la animacién infografica puede comenzar a transmitir los mensajes
borrando, hasta cierto punto, las huellas del medio (de produccién) para llegar de forma
mas directa al espectador y la Iégica de la inmediatez, explicada en el epigrafe anterior,

puede empezar a funcionar.

No obstante, la inmediatez y la transparencia del medio es altamente cuestionable,
precisamente por la actitud activa de un espectador que interpreta los textos de forma
activa y que dificilmente puede sucumbir ante un medio dejandose llevar unicamente
por la experiencia perceptiva. Bolter y Grusin (1999: 30) sefialan cémo los esfuerzos de
la industria siguen apuntando en la direccién de conseguir este objetivo introduciendo
progresos que logren una relacidén cada vez mas transparente entre contenido y receptor.
Sin embargo, reconocen que con el término inmediatez quieren hacer referencia a una
presencia cercana, y en ningun momento a la capacidad de un medio de enganar al es-
pectador haciéndole creer que se encuentra ante la presencia misma de lo representado.
Asi pues, la l6gica de la inmediatez en el discurso publicitario debe entenderse como la
capacidad de las imagenes de animacion infografica de llevar al espectador hasta una
ficcion publicitaria creible y verosimil, haciendo que entre en la I6gica de la narracién, y
transmitiendo de forma eficaz el mensaje, obviando el medio de produccién utilizado v,
por tanto, haciéndolo transparente a los ojos del receptor. De esta forma, al contribuir a
la inmersién del espectador en la ficcion, la animacién infografica como medio de pro-
duccién facilita la transmisién del mensaje y la obtencion del objetivo de comunicacién

propuesto.

Por otra parte, la I6gica de la hipermediacidad reclama la atencion para el medio en
si mismo, desviando la atencidon del espectador del propio contenido del mensaje hacia
su superficie hasta el punto en el que, de forma mcluhaniana, el medio se convierte en el
mensaje (McLuhan, M. en McLuhan, E. y Zingrone, 1998: 186). Como se ha hecho con

la l6gica de la inmediatez, también es necesario matizar su aplicacién a la publicidad a



través del uso de la animacién infografica en los espots de televisidon. La animacion info-
grafica supone para los creativos publicitarios la forma de hacer posible cualquier idea
que imaginen, la capacidad de producir audiovisualmente cualquier personaje, universo,
situacion o ambiente. Supone una técnica para materializar la idea creativa y transmitirla
de la mejor forma al publico objetivo. Pero la decision de utilizar esta técnica de produc-
Cidn no es, en ningun caso, gratuita. Aunque el acceso a la tecnologia y a los conocimien-
tos para poder operarla es cada vez mas abierto, la animacién infogréafica es un medio de
produccidon que sigue resultando caro en comparacion con la produccién en cine tradi-
cional*. Ademas, es muy costoso en términos de tiempo*, por lo que sélo los espots que
sean parte de estrategias de comunicacién programadas a largo plazo pueden recurrir
a una produccioén de este tipo. Por lo tanto, por la inversidon que supone esta técnica de
produccion, la decision creativa de producir un anuncio utilizando técnicas de animacion
infografica necesariamente conlleva el deseo de los responsables de llamar la atencién
sobre el propio medio de produccidn. Asi, estos anuncios buscan sorprender al especta-
dor con imagenes imposibles, buscan la notoriedad a través de la tecnologia y también
buscan amortizar su coste en términos de eficacia, pero también en términos de prestigio
en premios en festivales internacionales —que funcionan a modo de escaparate para las

agencias y las productoras.

Como se ha comentado antes, Bolter y Grusin, apoyandose en argumentos de Erk-
ki Huhtamo, argumentan que lo que la légica de la hipermediacidad pone de manifiesto
un cambio en la percepcioén de la tecnologia, que ya no se percibe como contradictoria
con la autenticidad de la experiencia. Se le resta asi importancia al caracter artificial de
la tecnologia digital, invitando a disfrutar de ella sin necesidad de hacerla transparente.
Sin embargo, cuando se aplica este argumento a la publicidad es necesario matizarlo,
precisamente por el éxito de un tipo determinado de anuncios que precisamente huyen
de la tecnologia digital para alardear de la produccion casi manual de sus producciones.
El éxito de estos anuncios se ve reflejado en los galardones que reciben en los festivales

internacionales de publicidad.

41 Es necesario matizar esta afirmacion ya que depende mucho del tipo de produccion. Evidentemente resultaria
mucho mas caro rodar un espot con cien extras que reproducirlos digitalmente.

42 Realizar un espot producido con animacion infografica supone un largo proceso porgue una vez la agencia tiene
la idea creativa desarrollada y aprobada por el cliente, debe contactar con la productora de animacion y empezar el
proceso de produccién que va desde el disefio de los personajes y escenarios, el modelado, el texturizado, la ani-
macién, la iluminacion, el render y la postproduccion. Todas las fases deben pasar por la aprobacion de la agencia
y la aprobacioén del cliente.




Algunos ejemplos que pueden ser citados de los anuncios galardonados en el Fes-
tival Internacional de Cannes en las pasadas ediciones son Gorila, de Cadbury, donde
el protagonista es un gorila que toca la bateria con tanto sentimiento como una persona
de carne y hueso, invitando a pensar que ha sido realizado con imagen digital cuando
en realidad es un disfraz con las expresiones faciales robotizadas; varios anuncios de
diferentes marcas de coches donde se muestra la construccion real de un vehiculo, como
Construction de Audi, Cake de Skoda (realizada con pasteles) o Cuerdas de Audi (rea-
lizada con cuerdas). También en la serie de Sony, Play-doh, Paint y Balls, realizan unas
producciones casi imposibles sin utilizar la imagen digital. Como espot insignia de esta
nueva tendencia Evolution, de Dove, Gran Premio de 2007, incluso supone una critica al
artificio y una apuesta por la autenticidad y la imagen real. Esta tendencia aboga precisa-
mente por evidenciar la diferencia entre la produccion real y la produccién digital de forma
que, en contraposicion, esta ultima se sita como sintética y artificial, como una trampa
que engafa al ojo del espectador. Asi pues, esta tendencia contradice el argumento que
emplean Bolter y Grusin en cierta medida, por lo que aunque es cierto que la tecnologia ya
no se esconde en la publicidad, no es porque se considere como algo natural que permite
disfrutar de una experiencia auténtica, sino precisamente por la fascinacién que despierta

en el publico el uso de las imagenes digitales.

De arriba a abajo y de izquierda a derecha: Gorila de Cadbury, Evolution de Dove (dos imagenes)
Construction de Audi, Cake de Skoda Cuerdas de Audi, Play-doh, Paint y Balls, de Sony.



La hipermediacidad, ademas, también se da a nivel interno en el seno de la propia
imagen que, como una poligrafia digital que borra las huellas de su construccién, remite
a otras imagenes de la cultura de masas. Resulta interesante, por lo tanto, confrontar
este rasgo de la imagen de animacién infogréfica cuando es utilizada en la publicidad
con las teorias de la percepcion. Los psicélogos de la Gestalt han demostrado que las
formas simples y equilibradas se perciben mejor que las complejas y desequilibradas,
pero también que las formas conocidas se perciben mejor que las desconocidas (Gubern,
2004: 28). La familiaridad que puede transmitir una imagen digital que remita a medios ya
conocidos por el espectador como la fotografia, el cine, la pintura, la animacién o la tipo-
grafia es un rasgo que le permite ser identificada, reconocida e interiorizada con mayor
facilidad y en menor tiempo. En el espot publicitario, este rasgo de la imagen digital es de
gran utilidad por la limitacién del tiempo para transmitir el mensaje y la competencia por

la atencion del espectador que tiene lugar durante la emisién.

Por ultimo, es conveniente realizar un apunte: es necesario diferenciar entre los es-
pots publicitarios que estan integramente producidos con animacion infogréafica y aque-
llos que estan producidos en cine de accion real y sélo introducen un elemento producido
con animacion infografica, que en la mayoria de los casos suele ser un personaje o el
producto anunciado. Esta distincion es importante ya que la I6gica de la inmediatez y la
I6gica de la hipermediacidad no funciona de la misma forma en ambos casos. Los ané-
lisis realizados en la segunda parte de esta investigacion mostraran las diferencias en el
uso de la animacién infografica en relacion a la teoria de la remediacion y las l6gicas que

operan en el proceso en ambos casos, destacando las similitudes y diferencias.
Asi pues, una vez aplicada la teoria de la remediacién al relato publicitario y rea-

lizados los matices correspondientes, pasaremos a desarrollarla en el siguiente epigrafe

realizando una aproximacioén al término de hiperimagen.

I 2.3. Una aproximacion a la redefinicion del término hiperimagen

Partiendo de la idea de remediacion que se ha venido desarrollando a lo largo de los ul-
timos epigrafes creemos que es necesario llegar a un grado superior de concrecion en la
aplicacién de las l6gicas de la hipermediacidad y de inmediatez a la imagen de animacién

infografica. Tal y como Bolter y Grusin defienden, la hipermediacidad es la I6gica que




lleva la atencién del espectador hacia el propio medio a través de estrategias como la
multiplicidad de espacios o ventanas, la combinacién multimedia o la l6gica hipertextual
mientras, al mismo tiempo, opera un deseo de transparencia e inmediatez conseguido
a través de la generacion matematica de las imagenes. Evidentemente, en la animacién
infografica que se utiliza en el discurso publicitario estas técnicas y estrategias deben
confluir en una Unica imagen integrada, lo que lleva a una reflexion sobre la naturaleza
de la imagen que contemple estas caracteristicas. Asi pues, al desarrollar estas ideas,
llegamos a la concepcion de la imagen digital como una hiperimagen. En este epigrafe,
por tanto, se explorara el origen de este término, su utilidad y su justificacion en relacion

a la teoria de la remediacion.

El término hiperimagen tiene su origen en el de hipertexto, concepto que se ha po-
pularizado con la llegada de la World Wide Web —aunque no es exclusivo de esta— y que
describe un texto que proporciona una red de enlaces a otros textos que se encuentran
fuera de si mismo (Lister et al. 2009: 26) Pero el término de hipertexto tiene una historia
dual: aunque en la actualidad se relacione con el desarrollo de la industria informética y la
forma en la que textos visuales, verbales o de audio enlazan a otros textos, una concep-
cion més historicista del término lo liga a la teoria literaria y representacional de vertiente
més académica. El término, refleja asi un interés en como un texto literario o una imagen
arrastra o hace referencia al contenido de otros textos en un proceso conocido como in-
tertextualidad«, haciendo el texto comprensible sélo en una red de asociaciones que van

mas alla del texto en si mismo.

Por lo tanto, el término hiperimagen pretende servirse ambas concepciones del tér-
mino de hipertexto. Asi, una imagen digital se puede definir como hiperimagen si a través
de ella se da entrada (a nivel conceptual) a otras imagenes de diferente naturaleza, como
pueden ser la fotografia, el cine, la pintura, la animacién o la tipografia, a modo de enlaces
que establecen vinculos con otros medios. Del mismo modo, estos vinculos a otros me-
dios funcionan como intertextos, por lo que el significado de la imagen digital depende,
en mayor o menor medida del conocimiento que se tenga de estos medios previos. Es asi
como, atendiendo a la teoria de la remediacién y a la idea de poligrafia digital que han sido
desarrolladas previamente, la animacion infografica seria el paradigma de hiperimagen,
ya que en su seno confluyen y se actualizan otras tradiciones visuales previas sin fisuras

y sin costuras.

43 El término y concepto de intertextualidad sera abordado mas adelante en este mismo epigrafe.



Roman Gubern ya utiliza el término de hiperimagen para referirse a «la amalgama
de imagenes de naturaleza distinta, como ocurre con el collage de imagen fotoquimica e
imagen numérica —lo indicial y lo construido—, a modo de verdadero injerto semiético»
(2004: 145). Segun esta definicién, su concepto de hiperimagen estaria méas cerca de lo
que Manovich define con la ecuacién del cine digital: «cine digital = material de accién
real + pintura + procesamiento de imagen + composicién + animacién 2D por ordenador +
animacion 3D por ordenador» (2005: 376) que del concepto que se propone explorar aqui
del término, basado en la remediacion de diferentes imagenes en una sola. Asi, o que
Gubern llama hiperimagen seria, por ejemplo, el film Sin City (Ciudad del Pecado) (Fank
Miller’s Sin City, Miller, Rodriguez y Tarantino, 2005), que combina escenarios digitales con
actores de carne y hueso y que responderia a la amalgama de imagenes de naturaleza
distinta a modo de injerto a la que hace referencia en su definicién. Sin embargo, aqui se
pretende explorar el término hiperimagen como el resultado de la remediacién, por ejem-
plo, como se da en el ultimo estreno de Pixar, Up (Docter y Peterson, 2009), que combina
la perspectiva propia de la pintura renacentista, con texturas fotogréficas, siguiendo las
normas de puesta en escena y puesta en serie del lenguaje cinematografico y tomando
la estética de la animacion disneyana. La diferencia entre ambas concepciones reside en
que Gubern se refiere a un collage de elementos de distinta naturaleza presentes en el
mismo cuadro mientras que en la concepcién que pretende ser explorada en este epigra-

fe el collage se da en el seno de la imagen digital.

Por otra parte, Josep M. Catala también hace referencia al término hiperimagen en
relacion al espacio hermenéutico que permite la aparicion de nuevos interrogantes y, en
consecuencia, da paso a nuevas interpretaciones, siendo el resultado inmediato que se
produce en el seno de la transdisciplinariedad. Su tesis es que los conceptos, los medios,
o las técnicas, al situarse contiguamente, generan espacios que deben ser enjuiciados.

De esta forma, en las imagenes,
«[es] donde vemos forjarse esta dinamica de manera mucho mas clara: los espacios se producen por la
conexion entre dos imagenes, o dos ambitos visuales, que al acercarse llenan de significado expectante
el espacio que las separaba vy, a la vez, dislocan los espacios, las visualidades que las forman y cuya

coherencia no habia sido hasta ese momento disputada» (2005: 106-7).
Asi pues, la idea de hiperimagen, basada en la confrontacién de imagenes de distinta
naturaleza que forman «ecologias visuales» (2005: 107) encierra para Catala la constitu-
cién de un espacio de interpretacion que permite la reflexion sobre la misma. Por tanto,
el concepto que nosotros desarrollamos del término toma mucho de esta concepcién

basada en la transdisciplinariedad para crear espacios de nuevos significados, sélo que




lo aplicamos a la imagen digital y la forma en la que esta absorbe imagenes previas y las

amalgama en una nueva imagen.

En este recorrido por el uso del término hiperimagen debemos detenernos en el
concepto que Gomez Isla acufia como la estética de la hipervisualidad, intimamente rela-
cionado con las ideas que estan siendo exploradas, aunque centrado en el ambito de la
fotografia. Asi, para este profesor, <lo mas significativo ante la nueva situacion [ha] sido la
sinergia producida entre la infografia (tratamiento digital de la imagen) y otros medios au-
diovisuales, lo que ha supuesto una “coproduccién” visual sin parangén entre disciplinas
que hasta la fecha habian sido consideradas puras» (2005a: 99). Asi pues, aunque no la
denomina hiperimagen, hace referencia al mismo concepto al que nos referimos desta-
cando la infografia como principal motor de esta nueva concepcion estética. En la misma
linea, Manovich argumenta que «la paradoja de la cultura visual digital es que, aunque
todas las imégenes estan pasando a basarse en el ordenador, el dominio del imaginario
filmico y cinematografico es cada vez mas fuerte», por lo que también apoya la idea de la

imagen digital como hiperimagen que se nutre de y actualiza tradiciones visuales previas.

La pregunta que cabe realizar, pues, a la luz de estas ideas que coinciden en enten-
der la hiperimagen como una imagen que sintetiza tradiciones visuales anteriores y que,
siguiendo la linea de pensamiento de Gémez Isla, hemos trasladado a la imagen digital,
es qué imagenes y como se relacionan en la hiperimagen. Para ello vamos a servirnos del
mapa de antecedentes de la hiperimagen que traza Holmes* (2000), que aunque define la

hiperimagen como prima del hipertex-

to —concepcién que no coincide con

IMAGEN 2D
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Fotografia
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Dibujo
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Tipografia

IMAGEN 3D
Modelado
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Arquitectura
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CAD (Computer
Aided Design)

nuestra posicién— realiza un mapa en

PSEUDO 3D
Trampantojo
QTVR
IPIX

el que recoge y clasifica las tradiciones

visuales previas que confluyen en el
centro y constituyen asi, la hiperima-
gen.

ANIMACION 2D ANIMACION 3D

i El grafico desarrollado por Hol-
ANIMACION
Cine
Video

mes situa la hiperimagen en el centro
de tres grandes tradiciones: la imagen

en dos dimensiones (pintura, gréficos,

La hiperimagen, segun Holmes, 2000

44 Ashley Holmes es doctor en Artes Visuales y profesor en la CQUniversity de Australia.



fotografia, cartografia, dibujo, impresion y tipografia), la imagen en tres dimensiones (mo-
delado, escultura, arquitectura, topografia y CAD) y la animacion (cine y video). En la
interseccion de cada una de estas tradiciones se producen nuevas imagenes como la
animacién en dos dimensiones, la animacion en tres dimensiones o las imagenes bidi-
mensionales que engafan al ojo con una falsa sensacién tridimensional (trampantojo,
QTVR e IPIX). Asi, segun el autor, todos estos tipos de imagenes distintas funcionan como
antecedentes para la hiperimagen, nutriendo su diversidad hipertextual. Sin embargo, el
grafico presenta algunos aspectos discutibles, como el solapamiento que se da entre
algunos tipos de imagenes (por ejemplo, la fotografia y la tipografia pueden ser impre-
siones) que delata un descuidado trabajo de clasificacién; o la categoria de animacién,
en la que parece que entra todo tipo de imagen secuencial, como el video, aunque no se
pueda considerar estrictamente como animacién. Lo que se propone aqui, por lo tanto es
utilizar, actualizar y adaptar este esquema para definir el conjunto de imagenes que nutren

a la animacion infografica, paradigma del concepto de hiperimagen que se discute aqui.

Asi, la innovacién de nuestra propuesta respecto a la de Holmes consiste en conce-
bir la hiperimagen como un hibrido de tradiciones visuales y audiovisuales precedentes.
El objetivo es poner de manifiesto que una hiperimagen queda formada por un aparato
tecnoldgico propio que reproduce y remedia lenguajes que han desarrollado otros medios
de representacion. En esta clasificacién, la distincion entre las imagenes en dos dimensio-
nes, en tres dimensiones y la animacién (imagen dinamica) en las que se basa el gréfico de
Holmes queda superada ante dos
cuestiones que nos formulamos.
En primer lugar, la cuestion de la
recepcion, ya que aunque las ima-
genes puedan ser tridimensionales
en origen, van a ser reproducidas
en una pantalla bidimensional, por
lo que su naturaleza de origen es ANIMACION
indiferente si su lenguaje no trans- TRADICIONAL
mite esa tridimensionalidad. Es
decir, una escultura tridimensional
puede transmitir mas bidimensio-

nalidad que un cuadro pintado si

las técnicas de iluminacion y pro-

Propuesta propia de hiperimagen

fundidad no se emplean correcta-




mente. A este hecho, hay que afiadir que la tridimensionalidad en la recepcién (a través de
la técnica estereoscopica) cada vez difumina mas la frontera entre la bidimensionalidad
y la tridimensionalidad. En segundo lugar, la clasificacion de Holmes genera un apartado
de animacién en el que incluye todas las imagenes secuenciales. Sin embargo, el hecho
de que las imagenes sean secuenciales no implica que sean animadas, ya que un pla-
no cinematogréafico puede transmitir mas estatismo que una fotografia que represente el
movimiento. Por otra parte, este esquema refleja la forma en la que los diferentes medios
de representacién han desarrollado sus lenguajes propios influenciados por los otros me-
dios. Asi, la animacién tradicional toma prestado el lenguaje de la pintura y el del cine,
mientras que el del cine toma aspectos de la animacién y la television, la television de la
fotografia y el cine, y asi sucesivamente. Evidentemente, este esquema es abierto y per-
mite la introduccion de nuevos medios, y la reorganizacion de los diferentes apartados,
que no tienen un caracter hermético y estatico. Asi, pues, colocando el cine en el centro

se puede reorganizar el diagrama para trazar un mapa de los medios que este remedia.

La animacién infogréafica se sitla, por tanto, como una hiperimagen en el centro
de estas tradiciones, absorbiendo y remediando los principios de las imagenes como la
pintura, la tipografia, la fotografia, la animacién tradicional, el cine o la television. El grafico
disefado, por lo tanto, pretende aclarar conceptualmente el origen de las imagenes que
conforman las tradiciones audiovisuales de las que se nutre siguiendo un criterio de los
lenguajes absorbidos. En esta tesis no es posible abarcar el estudio en profundidad de
todas ellas, pero a través de este gréafico se pretende ofrecer un mapa lo mas completo
posible y, sobre todo, un mapa con categorias que pueda ser facilmente actualizable y

ampliable en un futuro con otro tipo de imagenes sin variar la concepcion del mismo.

Esta reflexion acerca de la hiperimagen no puede concluir sin una referencia expli-
cita al concepto de intertextualidad que, en cierto modo, adelanta e incluye el concepto
que aqui ha sido explorado. Eco define la intertextualidad como «el fenédmeno por el cual
un texto dado repite textos anteriores» por lo que «tenemos textos citados de otros textos
y se considera que el conocimiento de los textos anteriores, que se da por supuesto, es
necesario para el disfrute de uno nuevo» (Eco, 1985: 172). Asi, desde la teoria de la reme-
diacién, se puede afirmar que la animacion infografica crea intertextos con otros medios
de representacién ya que repite sus métodos y sus técnicas. Por ejemplo, del cine real,
toma toda su sintaxis, mientras que del cine de animacion tradicional toma sus principios
de fisica para animar cuerpos y su estética y de la fotografia, sus texturas. Que la audien-

cia conozca los textos a los que hace referencia la animacién infografica supone que este



cumpla con uno de sus objetivos: el de la hipermediacidad. La animacién infografica no
puede atraer la atencion del publico sobre si misma con un movimiento de camara im-
posible si el publico no conoce las limitaciones de los movimientos de camara en el cine
real. Por lo tanto, para el disfrute de las imagenes de animacién infografica, que pasa por
la fascinacion que producen, es necesario conocer sus referentes y ver cémo se integran

en la imagen y cdmo se superan los limites.

En este punto es necesario sefialar claramente cudl es la relacién que se establece
entre el concepto de hiperimagen que manejamos aqui y el de intertextualidad, ya que
¢acaso no puede considerarse a la imagen infografica, a la hiperimagen, como un gran in-
tertexto? Evidentemente, la respuesta tiene que ser afirmativa, porque la forma de integrar
medios antiguos en una imagen nueva es una referencia intertextual a esos otros medios
de produccion de imagenes. Pero, mientras el intertexto es un concepto mas amplio que
hace referencia a la nocién de texto entendida en el sentido semiético del término, con
el término de hiperimagen lo que se pretende es enfatizar la naturaleza remediada de la
imagen. Por ello, con este término se pretende manifestar la presencia del lenguaje de

otros medios de produccion de imagenes en la propia imagen infografica.

Asi pues, una vez revisado el término de hiperimagen y las teorias de diferentes
académicos como Roman Gubern, Josep M. Catala, Gémez Isla o Ashley Holmes al res-
pecto y de presentar una propuesta propia que recoge sus antecedentes, el proximo
apartado estara dedicado a profundizar en esta idea trasladandolo a la relacién entre la

imagen digital, la realidad y la remediacion.

2.4. La modelizacion de la realidad a través de la remediacion:
una propuesta de clasificacion de la imagen infografica

La potencia de la infografia como medio de generacién de imagenes reside en su versatili-
dad, que alcanza gracias a una combinacion entre la produccion a través de la tecnologia
digital y la forma en la que las tradiciones representacionales previas son absorbidas y
se remedian en su interior. Estas caracteristicas permiten que la infografia pueda simular
cualquier sistema de representacion previo con una precision perturbadora, y este hecho
ha llevado a numerosos académicos a cuestionar que realmente exista una estética digi-
tal que le sea propia. Quiza por esta indeterminacién estética, quiza por la necesidad de

clasificacion para comprender mejor la realidad, los ingenieros que iniciaron los trabajos




con imagenes de sintesis se apresuraron a establecer su taxonomia, distinguiéndolas en
imagenes abstractas, imagenes simbdlicas o gréficas, imagenes figurativas e imagenes
realistas, segun su grado de iconicidad y de forma congruente con la clasificacién de
Abraham Moles (Gubern, 2003: 145). Pero esta clasificacién estd basada en el nivel de
realidad de la imagen, un criterio taxonémico que se basa en la semejanza ente una ima-
geny su referente, y que se expresa a través del grado de iconicidad, que se puede eva-

luar, en sentido relativo, gracias a las escalas de iconicidad (Villafafie y Minguez, 2000: 40).

Tomando como referencia la escala de iconicidad para la imagen fija aislada pro-
puesta por Justo Villafafie (1985: 41) —que pretende ser una actualizacion de la de Moles
a través del perfeccionamiento de los criterios de adscripcién a cada nivel y que clasifica
las imagenes segun el grado de semejanza entre una imagen y su referente— se puede
observar como no existe un nivel especifico para la imagen generada informaticamente
como la infografia. Y, curiosamente, la imagen infografica puede simular diez de los once
grados de iconicidad que propone en su clasificacion (excepto el grado once que corres-
ponderia a la imagen natural). Segun esta clasificacion, la infografia permitiria generar una
imagen tridimensional de un modelo tridimensional a escala como La Venus de Milo, que
corresponderia al grado de iconicidad 10 6 podria generar una imagen de una represen-
tacion no figurativa, como una obra de Mird, que corresponderia al grado de iconicidad
1. Aunque si tuviésemos que situar la infografia en esta escala, probablemente la situa-
riamos por debajo del grado 7, ya que es aqui donde comienzan las imagenes creadas
(Villafane y Minguez, 2000: 46) v, al final, la infografia no deja de ser una imagen creada,
que no es huella de ningun referente real. Por lo tanto, la infografia es capaz de generar
una representacion en todos sus grados ya que puede simular tanto imagenes figurati-
vas (si se identifica el referente) como no figurativas, y dentro de las imagenes figurativas
puede simular representaciones fotorrealistas (si el grado de realismo es comprable al de
una fotografia), realistas (si se restablecen las relaciones espaciales, como en un cuadro
de Velazquez) o no realistas (si las relaciones espaciales estan alteradas, como en una
caricatura). La pregunta que surge en este punto, después de realizar una extensa aproxi-
macion a la imagen infogréafica desde la teoria de la remediacion considerandola como un
pastiche de otras tradiciones visuales, es si el criterio de iconicidad, es decir, la capacidad
de la imagen de acercarse en mayor o menor medida a la representacién de la realidad,

sigue siendo el mas indicado para clasificar la imagen digital.

Pero antes de continuar con esta argumentacion, creemos necesario definir dos

conceptos: el concepto de realidad y el concepto de imagen. El concepto de realidad que



Mivel realidad

Criterio de adscripeidn

Ejemplo

Imagen natural.

Restablece todas las propie-
dades del objeto. Existe iden-
tidad.

Cualquier percepcion de la
realidad sin mids mediacidn
que las variables fisicas del
estimulo.

10 Modelo tridimensional a es- | Restablece todas las propie- | La Venus de Milo.
cala. dades estructurales del objeto.
Existe identificacién pero no
identidad,

] Imigenes de registro este- | Restablece la forma y posi- Un holograma.

reoscopico, cién de los objetos emisores
de radiacién presentes en el
espacio.

8 Fotografia en color. Cuando el grado de defini- | Fotografia cn la que un circu-
cidn de la imagen esté equi- | lo de un metro de didmetro si-
parado al poder resolutivo del | tuade a mil metros, sea visto
ojo medio. COMo un punto.

7 Fotografia en blanco y negro. | Tgual que el anterior, Tgual que el anterior omilien-

do el color,

6 Pintura realista. Restablece razonablemente | Las Meninags de Velizquez.

las relaciones espaciales en
un plano bidimensional,

Representacion figurativa no
realista.

Atin se produce la identifica-
cién, pero las relaciones espa-
ciales cstdn alteradas.

‘Guernica de Picasso. Una ca-

ricatura.

Pictogramas,

Todas las caracteristicas scn-
sibles, excepto la forma es-
tructural, cstan abstraidas.

Siluetas. Monigotes infan-
tiles.

s

Esquemas motivados.

Todas las caracteristicas sen-
sibles estdn abstraidas. Sdlo
restablecen las relaciones or-
ginicas.

Organigramas. Planos.

b

Esquemas arbitrarios.

No representan caracteristicas
sensibles. Las relaciones de
dependencia entre sus ele-
mentos no siguen ningdn cri-
terio ldgico.

La sefal de «ceda el paso».

Representacion no figurativa,

Tienen abstraidas todas las
propiedades sensibles y de re-
lacién.

Una obra de Mird.

Escala de iconicidad para la imagen fija-aislada (Villafahe, 1985: 41)

vamos a manejar es el que se identifica con el que manejan Villafafie y Minguez cuando
se refieren a la realidad sensorial, es decir «el mundo visual con todos sus accidentes y
caracteristicas fisicas constituira a partir de ahora el referente a tener en cuenta en su
relacién con la imagen que de aquél pueda obtenerse por cualquier medio» (2000: 29).
Y, tal y como sefalan los autores, al explicar la relacién de la imagen con lo real no debe

ignorarse el papel que el espectador desempefia en esta relacion, especialmente en el




proceso de observacién de la imagen «en el cual el mecanismo perceptivo humano se ve
contaminado por otros procesos de la conducta que influyen en el resultado visual» (2000:
29). Del mismo modo, Gombrich afirma que «la expectativa [crea] la ilusién» (1979: 182),
avisando sobre el caracter constructivo que el observador tiene en este proceso al pre-

suponer un conjunto de expectativas que son ratificadas o refutadas por la percepcion.

Por otra parte, siguiendo de nuevo a Villafafie y Minguez (2000: 31), la esencia de
la imagen quedaria definida por tres hechos, que ademas se identifican con el concepto
de naturaleza icénica: (1) una seleccion de la realidad; (2) un repertorio de elementos y es-
tructuras de representacion especificamente iconicas; y (3) una sintaxis visual. De aqui, se
desprende que cualquier imagen tiene un nexo con la realidad con independencia de cual
sea el grado de parecido o fidelidad que guarde con ella. De esta forma, para los autores,
«entre [el] nivel propio de la abstraccion plastica y la mimesis mas absoluta no existe
ninguna diferencia en lo esencial —la naturaleza icénica—, tan solo distintos grados en
cuanto al nivel de realidad de la imagen» (2000: 31). Los autores contintan desarrollando
esta idea porque las diferencias, tan aparentes desde el punto de vista plastico pero tan
poco relevantes tedric