Usted apretaba un boton,
Kodak hacia el resto

Claudia Pretelin Rios”*
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Con la primera placa de daguerrotipo, con la invencion de la camara Kodak en
1888 y con el posterior perfeccionamiento de nuevos y mejores modelos de ca-
maras fotograficas, la memoria colectiva se transformé en un archivo visual de la
vida cotidiana. Muchas fueron las innovaciones técnicas y cientificas en los proce-
dimientos fotograficos desde su aparicion, pero no fue sino hasta que llegaron las
aportaciones de un hombre avido por sacar la camara del estudio fotogréfico, que
el aparato se convirtié en un objeto de uso comun.

George Eastman —fundador de la Eastman Kodak Company y conocido como el
padre de la fotografia popular— establecio su exitosa industria fotografica en Ro-
chester, Nueva York, lugar donde su padre George Washington Eastman, fundara,
en 1854, el Eastman’s Commercial College.! En septiembre de 1888, Eastman re-
gistro la marca Kodak con el numero de patente 388,850 en Estados Unidos; una
camara hand held box cargada con un rollo fotogréafico de cien tomas en sucesion,
a precio de 25 dolares, alto para la época y que pocos podian pagar. La toma de
fotografias se reducia a tres movimientos: sacar el cordén, girar la llave y apretar el
botdn, pasos que terminaban con las largas sesiones de estudio donde el retrata-
do esperaba para obtener la imagen.

En 1892, George Eastman fundé la Eastman Kodak Company, empresa dedicada
al mercado fotografico que perfecciond las camaras fotogréaficas afio con afio.? El
destino manifiesto de la Eastman Kodak Company era ser el mayor fabricante de
materiales fotograficos.® Con una produccién masiva a bajo costo, publicidad efi-
caz, distribucion internacional y enfoque en el consumidor, Kodak pronto se posi-
cion6 como la marca mas importante de fotografia comercial en el entorno mundial.
Con ello, logré popularizar uno de los mercados mas importantes para la técnica
fotogréfica: el de los aficionados.

El nombre Kodak surgié como un juego de palabras, pero para Eastman repre-
senté la marca que podia quedar en la mente de los consumidores.* Gracias a las
exitosas campafias publicitarias lanzadas por la compafia fotografica, la palabra
Kodak llegé a ser tan popular que se us6 no soélo para designar los productos de la
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empresa, pues se sabe que algunos otros distribuidores de camaras fotograficas
aprovecharon el rapido posicionamiento de la marca y la usaron para referirse a
sus propios productos fotograficos. Kodak se utilizé como verbo, adjetivo o adver-
bio en variedad de usos: “La chica Kodak”, “La ciudad Kodak”, “Kodak calidad”,
“Kodak conveniencia”, “Una navidad Kodak es una navidad feliz”, “El camino Ko-
dak”, “El Kodakero en el extranjero”, “Vacacionar significa mas si haces Kodak” y
“Cualquiera puede hacer Kodak”, fueron algunos de los eslogans que la compafiia

utilizd para promocionar el acto de fotografiar.®

La frase que popularizé las camaras Kodak: You press the button, we do the rest
(Usted apriete el botdn, nosotros hacemos el resto) se convirtié rapidamente en
una exitosa campafia publicitaria y el inicio de una nueva concepcion del acto fo-
tografico. Los fotdgrafos amateurs se apresuraron a enviar sus rollos a revelar a la
espera de sus cien fotografias y su camara cargada con pelicula nueva, remitiendo
también cientos de cartas a la compafia para saber mas acerca del nuevo aparato
y SUS recursos.®

Uno de los mayores éxitos comerciales de la Eastman Kodak Company fue la ca-
mara Brownie, introducida al publico en 1910 a precio de venta de un ddlar. Esta
innovadora camara alcanzé a una cantidad mayor de consumidores por su bajo
costo. Pensadas para el publico infantil, las Brownies tomaban el nombre de unos
populares personajes de libros para nifios creados por Palmer Cox. Una de sus
caracteristicas mas notorias fue el empaque en el que se vendia: una caja de color
llamativo (amarillo) con la imagen de un pequefio elfo que sostenia una camara
fotogréfica.

La publicidad, dirigida a los nifios, promovia la fotografia como un juego lleno de di-
version para los pequefios de la casa, pues la compafiia fotogréafica tenia claro que
sembrar la semilla en el publico infantil atraeria una inversion a futuro.” Los anuncios
apostaron por vincular sus productos entre las clases acomodadas, donde la edu-
cacion era parte obligada del refinamiento desde la edad temprana; a sabiendas
de que la propia idea de la nifiez esta ligada a la idea del juego, el comun denomi-
nador era la camara, ese pequeio articulo que proporcionaba entretenimiento y, a
la vez, educaba al infante.

Para entonces, la prensa finisecular jugaba un papel esencial en la divulgacion
de los aspectos mas importantes de la vida cotidiana: costumbres, modas, even-
tos sociales y, por supuesto, informacién del acontecer nacional e internacional
en cuanto a temas politicos, econémicos y sociales. Las publicaciones periddicas
incluian articulos sobre moda, hogar, deportes, costumbres y hasta manuales de
comportamiento social, de tal forma que llegaron a convertirse en los principales
consejeros de la clase media alta, que hizo de estos diarios y semanarios sus guias
para aprovechar el tiempo libre y llenar con modelos y patrones sus necesidades
de recreacion.

El imaginario ilustrado de anuncios de camaras fotograficas Kodak cumplia con los
deseos aspiracionales de la clase media estadunidense con elegantes imagenes
que, durante los primeros quince afios del siglo XX, corrieron a cargo de los me-



jores ilustradores de la época. Tanto la imagen fotografica como la practica de la
misma, inundaron las revistas y los periddicos de entre siglos. Medios tan popula-
res como el New York Daily Tribune, New York Herald, New York Times, New York
Sun, New York Evening Sun, National Journalist, National Press Intelligence Co.,
Life, Scientific American, Art Interchange, Century, Journalisty Harper's Magazine,
fueron algunas de las principales publicaciones donde se encontraban los anun-
cios difundidos por la compafiia de Rochester. A través de ellos, se promovia el
mensaje sobre la importancia de construir un archivo visual a través de la imagen
fotografica; una forma de visualizarse dentro y fuera del hogar. Vacaciones, viajes y
festividades, fueron los temas recurrentes que la compafia Eastman Kodak explotd
en sus anuncios como momentos dignos de ser capturados y atesorados en ima-
genes, siempre, por supuesto, con la ayuda de la cdmara Kodak.
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Los diferentes productos Kodak ocuparon los lugares mas importantes en estas
publicaciones y la compafiia tuvo a bien identificar las estrategias publicitarias a
partir de la introduccioén de figuras como la Kodak Girl y los Brownie Boys. Con el
tiempo, los anuncios se fueron haciendo mas especificos respecto del publico al
que iba dirigido: mujeres y nifos.

A mediados de 1880, George Eastman comentd a su entonces publicista J. Walter
Thompson: “La imagen de una bella chica vende mas que un arbol o una casa”.®
Para 1893, se anunciaba que la nueva imagen de los anuncios de los productos
fotogréficos, seria la de una o dos mujeres jévenes con camara en mano, a quienes
la compariia habia asignado el titulo de Kodak Girls. Con una intensa campafia de



publicidad, los anuncios fueron presentados en la importante World's Columbia
Exposition, en Chicago.®

Si bien ya se habia utilizado la figura femenina dentro de los anuncios de cama-
ras fotogréficas Kodak, su posicion en la imagen prevalecia como observadora y
observada. Con frecuencia acompafiada por otras mujeres o por un hombre que
figuraba como su pareja o pretendiente, la mujer miraba la camara fotografica con
el deseo consumista que caracterizé a la sociedad burguesa, siendo a la vez, mi-
rada y captada por el fotdgrafo, quien la convertia en objeto de consumo a través
de la imagen fotogréfica.

Las mujeres que ilustraron los anuncios de la camara Kodak copiaban el modelo
de la chica Gibson como muchos otros anuncios que aparecian en publicaciones
como Ladies Home Journal, Woman’s Home Companion o Cosmopolitan, por men-
cionar algunos, que se encargaron de difundir la idea de lo que debia ser la mujer
estadunidense.’® Esta nueva figura gozaba de cierta independencia y realizacion
personal, pero sin liberarse por completo de las funciones que la condicionaban
como género: madre 0 esposa que habitaba el hogar con sumision, pureza y ab-
negacion, que asumia el vinculo matrimonial y la maternidad como medios donde
refugiarse, o formas de obtener poder en el espacio social bajo un rol uniforme.
Tanto la Gibson Girl o la Kodak Girl, se convirtieron en estereotipos de la mujer bur-
guesa, sin que alguna contara con un nombre real. En el caso de la chica Kodak,
la compafifa se abstuvo de revelar el nombre de la modelo que posaba para sus
anuncios, quizd como estrategia publicitaria, asegurando que ella misma habia
firmado un contrato de exclusividad con la Eastman Kodak Company donde acor-
daba no revelar su identidad.

Através de la publicidad y la masificacion de imagenes, la figura femenina se volvio
parte del imaginario consumista industrial moderno. Si por mucho tiempo la mujer
fue considerada sélo como propiedad del esposo, no se puede sino obviar que
para el capitalismo también fuera reducida a la idea de mercancia. La publicidad
construy6 necesidades, vendié ideales y defini¢ la feminidad en términos materia-
les y de venta, con lo que impuso normas y comportamientos sociales. Para la com-
pafia de George Eastman, la figura femenina sirvié para continuar popularizando la
idea de que la fotografia era tan facil que “cualquiera”, incluyendo la mujer, podia
practicarla. La fotografia se promovié como una préactica propia para las damas de
clase media alta, quienes, con suficiente tiempo libre, encontraron en este hobby
una forma de entretenimiento.

La Kodak Girl pretendié representar el ideal de modernidad y de libertad femenina
que se vislumbraba a inicios del siglo XX, con el afianzamiento de los movimientos
feministas tras la busqueda de igualdad de género. Las mujeres de esta época
comenzaron a vivir un menguado proceso de liberacion y reconocimiento que se
extenderia hasta lograr que la mujer obtuviera el derecho de voto en los primeros
anos del nuevo siglo. La chica Kodak se convirtio en viajera, bien podia verse, con
maletas en mano, en estaciones de tren, acompafiando a su pareja en paseos en
coche, explorando Japdn, trasladandose en un rickshaw o retratando a los luga-
refios en Holanda, todo para captar las imagenes a su paso. Ya fuera por lo atrac-
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tivo de las imagenes publicitarias, por el bajo costo de la
produccion fotografica, el facil manejo de las camaras o
porque se constituyd como una nueva forma de empleo,
la produccion fotografica hecha por mujeres fue la imagen
mas promovida por la compafiia de George Eastman, que
continud por lo menos hasta los afios ochenta del siglo
pasado. Sin duda representa una forma de entender la
produccion fotografica de muchas mujeres alrededor del
mundo y la forma en la que la fotografia amateur rebaso
Sus expectativas.

Aunqgue se le ha dado mayor peso a la imagen femenina
en los anuncios de la compafia fotogréfica, la figura mas-
culina también fue utilizada en la publicidad; si bien los
personajes eran anénimos y no obedecian a caracteristi-
cas especiales de identificaciéon como la Chica Kodak, sf
dicen mucho del rol del hombre estadunidense en la épo-
ca. La imagen masculina se caracterizaba por practicar
las actividades propias de su género: el cazador, el au-
tomovilista, el militar en servicio vieron reflejado su interés
por registrar el paso de la vida cotidiana en los anuncios
de céamaras Kodak.

La camara se convirtié en el “testigo ocular” de la socie-
dad, y a través de sus imagenes, el fotégrafo amateur tuvo
la posibilidad de plasmar su intencionalidad como refe-
rente de la época, quiza no siempre con una vision auto-
ral, si asi lo consideramos, pero si con una vision vincula-
da con las preocupaciones de su tiempo. Las imagenes
se volvieron muestras comparativas de bienestar social y
econdmico que obedecieron a patrones que aun hoy de-
finen a los de las sociedades contemporaneas. Todo esto
se hace visible para el espectador, curioso de nuevas for-
mas de entender la fotografia, a través del acercamiento
a la imagen popular que la compafiia Kodak ilustré6 como
parte de su estrategia comercial y publicitaria.

La vasta coleccion, que comprende alrededor de 95 mil
anuncios publicitarios que se encuentran en la Advertising
Collection de la George Eastman House, lugar que res-
guarda el legado de la compafia de Rochester, Nueva
York, nos acerca de manera grafica a los inicios de la foto-
grafia comercial, su historia y repercusion en términos de
mercado, premisas que deben ser revaloradas y desman-
teladas criticamente como herramientas que aportan nue-
vos datos sobre las ideas que han poblado el imaginario
de lo que entendemos como la fotografia.
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