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INTRODUCCION

EL lenguwage conin concede 1 1os colores nume msas interpretaciones: ver 1 vida de color de rosi...0 negri
o verde de envidla, rojo de coraje, eleéter. Tislo nos mucstra que ka alegra, el placer, la wrisicza, fa decepeidn, la
colera, licnen de algdn modo sus cologes. Es decir, Lodos reaccionamos instintivamente ante los colores. Y ante tal

efecto, hentos aprendido a asociarlos en diterentes estado de dnimo.

E1 presenie trabaja mostrard L facilidad que tienen los colores de persuadir a tos receptores masivas e los

mensajes publicitarios principalmente los que s¢ distribyen a ravés de 10§ anuneivs impresos a color,

El puhli.cism A tratvés del color motiva cf consumu; ya que reguta fos estados de dnimo de 1as pessonas y, por
consecuencia, fa de su vida misma, pues ucﬁva Tas fantisfas det- ser” himano, Los 'cnlurcs pueden producir
impresiones, sensaciones y reflejos sensoriales de grw im pnn.mm porque cada uno, de cllos tenc uia vibracion
(k:lcnnin.ul.x et nnwlmq sentidos y puede actuar como cslmlulmuo o perurbador en la cnmlivulad en Ia

conclencia y et nuestros impulsos y deseos.

EL culur inflaye tunta e el curdcter fisioldgico como psxu)l()bnua Mudumlc ¢-se Crea ‘n'al(‘.hl. .\I 0
excitackon o depresion, muvidadop.mlvld.ul calor 0 lﬁn. orden - desorden, Dunuu clchpuhhudml cl uslur nu'
_ debeser consideracl o un simple factor de dlslmcmn. alraceidn o cnr.ic‘lcr (1c_ up anuncio; cs c! Lclcnlcnl(:“
princlpal de identidad, puesto que su accidn empieza ent el mismo producto y ch Tas cuﬁl{dudcﬁ de pmﬁcnmcirm .y‘

aspecto de'éste,

Y por siempre ¢l calor es i factor clave en Ja infinidad de tas imngcncs que cunsﬁluycn élcmcmns familiarcs
del pamorama del disefio grifico, Pero, ol color a 1o mejur ¢s ¢l elemento grﬁﬁCl) mds idcmmc_:lblc. Las seales s
disciah al entomo wibano por regla general a base de que sea, ¢ cnll‘xr. ol que pmypu}éiuna ¢l principal niensaje
visual, por qjcmplu: llw; cnmphﬂfus petrolflesus son wrfccmmémc conscientes de ka necesiciad de di féfchci}ll'sc: de
Iy competencia, mhpuuulu uim identidad de color cspccial‘y distintiva, O seay todus wquellas ‘quc“ll‘cnén hc&sitlxnl :

de conterciar bicnes o servicios adquicren una estrategia similar,



Antes de que el posible consumidar lea el anuncio o comprenda lo de 1a imagen, los colores ya estdn emitiendn su
mensaje, por ejemplo 10s colores vivos crean una sensacion de energfa y urgencias evocan una reaccidn inmediata
¥ sc usan para captar s atencién, Por contraste, los colores suaves y sutiles producen una respucsia mis
tranquila, atenuada en inspiradora de confianza, Los colores oscuras y upagados crean una aimdsfera pensativi,
sugerente al pader y a la excluslvidar, Es por eso que los disefiadores utilizin una y atra vez s conocimiento de
connotacianes de las colores para situar con firmeza un productu e el mercado. A veees un disefio de un envase o
logotipo se convierte et purte integrante de Ja fdentidad de wn protucto, como por cjemplo: al ver una lata de
Cocp-Cola verde clam o una caja de carton de McDanalds azul y rosa; o efecto serfa 13 climinacidn de la
famillaridad y ta confimza del producto. E3 por esa que no se deben cambiar los colores a i anuneio ya
reconacido, EL color es aplicado can mucho detalle, dado que no s6lo cs una parte del anuncio, sino una positiva

fuerza de motivacidn que se integen en 12 imagen y hace def anuncio un auténtico logro ereativa,

La publicidad parte de la necesidad de colocar productas en el mercatlo y de obtener consumistas, valiénduse
de los anuncios para elaborar sus mensajes, los cuales constituyen un mecanisma de cobesidn sachl y de

persuasion calectiva.
Por tanto, det calr dependerd que ¢ anuncio prapicie adictos 8 consumo de los productos.

En el primer capltulo se verd qué es wn anuncio, sus clesentos, su lenguaje y mensaje pulilicitario para que la

itlea mds potente se exprese de la manern mds simple, concisa y clara,

En el segundo capftulo se. demuestra qué cs ¢l color, sus significados, su distribucidon, su armonfa, tos

contrastes, sus cualidades y su potencia,

En el tercer capftulo se habla acerca d las téemicas de motivacicn y sus efectos, en fa percepxian del receptor

para Inquletario, lamar su atentidn, y persuadirlo,

Desglosando.cada capftulo en ¢l primer tema de anuacios publicitasios encontraremos fos-clementos de un
anunclo, lo que es exhibleldn, presentacidn, impticacion, contexto; en el inciso de lenguaje utilizado se aborda fog
puntos: fenguaje, enunciado, texio, diseurso, ser breve, clar, eficlente, perstiial, el encabezado, ¢l Icnguajc verto-

Ienico, redundancla, inferencla, su contradiccion, ci lenguaje verbal-visual, y su letrigraffa (diseia de lelray, por

dltimo, en el inciso de mensaje publicltario Iy que son los mensajes en ¢l wnunclo,
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Enclcapltulo dos que trara el color tomard Ja publicicad de la compadfa de ropa “Benetton”, famosa por sus
fotograffas en culor heehas por el publicista Eliverio Toscani quicn witiz® loto-imagea-canel, para anafizar qué
s color y qué significan; en distribucion: colores primarios, sccundarios y tercimios; en amminfa; Ins colores
cramdticos, andlogos, de contraste y completmentarios; ¢n cuarto a coptrasie; simullineo, sdcesiva y fa atencidi,
en cualidades lo que es instinte, tendencia, hihito, sus emociones y pasianes; en patencia lo qae e8 intensidud y

potencia en la wtencidn del receptor.

En el capftulo tres, se exponen tas téenicas de motivacion de fos mensajes en fos medios publicitarios
mpresos. Vend aqul la due es motivacion, homeastasis, mecanismos de defensa, fordnas de nmtivacidn y efectos

que causa el color en el receptor; lo que es imagen, imaginacion, sensaciones, percepeian y conclencia,

Enlos capitulos que se presentan fas futogradfas de Olivenio Toscand, comu paste de fa publicidad cmpleada
por “Benetton” {desde su campata de 1984-1994): se clebe a gue estas ftos-imagen-color peanitent uni fick
expresion del color en el nnutcio publicitado impreso, Han Hamado la atencion mundialmente por si conjunto
nbundante de imdgenes, En cstos carteles gigamlcvscné. cuyas colores v.mvn casi vagn‘:xlvns COMO SUS 1LMBST 8CX0,
racismo, violencis, sus futos de todo tipe: agresivas, intimidatorias, polémicas, violentos, ntorales, contrastamics, -
© maniputadoras, insultantes, bellas, sugesentes, polfiicas, eficaces; pero gin lugar o dudas, cs unn‘mhcslﬁx de la
campafta publicltaria impresa de color mds pmvucadnm que cf nxundq haya conacido (se uexa brt;vcnyicnrc‘ ut

cronotogfa det trabaju de Benetton).






1. ANUNCIOS PUBLICITARIOS IMPRESOS

Kl anuncie es ¢l procedimiento publicitario que coma cansecnencla de s presentacion concentrada,
documentada, precisa, racional, y ante todo sugestiva, se hatia en condiciones de informar- respecta 2 la
personatidad objetiva v ficticia de toda clase de productos o de servicios, y de determinar ta decisién més o menos

diferida cle In persuna 4 la cual va dirigido(t).

"En 1925, Danicl Starch, preocupado por ef estudio ciemffico de Ju eficacia de los anuncios, En su opinidn,

para que el anuncio resulte positivo debe reunir Jas siguientes condiciones:
1) Que sea visto: para consepuir ésto hay que dotarto det atractivo necesario.

© 2) Que sea lefdo: ya que muchos anuncios son mirados, pero no vistos, y si el texta a sido pensado COMO arma

de venla, e indispensable que el receptor fo lea. -

'3) Que sea crefdo: pues el buen anuncio es aquel que sabe convencer de la voracldad de cuanto promicte,

porque et pdblico sabe quc es obli gacion de ka publicidad bablar bien de los productos anunciados.
“4) Que sca recordudo: gue logre fctcncrsc cn ja memoria det receptor.

5) Que provogque 1a uccion del comprador: es decir. que, huga nacer en el consuniidor fa necesidad de

comprar"(2),

U)Cadc#‘ Andrc y Cathelary chnrd. l,gnuhl]gmg, p.2t

(@ Lagublicidad, Salvat Ediiores, p3)



“Ante un amncio 68 necesarin fonnutarse las siguicntes preguntas”
1) 1 Cudles son los ubjetivos espectficos del anuncio?
2) 1Qué elase de desen o necesidad el consumidor trata de satisfacer?

3) (Qué atributo del producte anunciade contribuye a satisfacer estos deseos? 7 Estd elarmmente expresada en

la campana a relieidn entre este atributo, ¢l producto y et benelicio gue se proporciona al consuriidor?
4) ¢Qué pretende ef anuncio; infunnar, persuadir, recordar o 1as tres cosas?

5) 81 el amucio apela a la superiuridad de n producta respecto @ otros [l apelacion es apoyada por wm

prucba o evidencia crefble y persuasivi o, al menos, por un wrgumento convincente?
6) ;Sirve el titular para proporcionar una versién comprimirla del mensaje o impulsar a la lectura def anuncio?
7) El mensaje publicitario, jestd presentado de ung manera fresea, imaginaiva ¢ interesante?(3),

Pero, cl problensa en definitiva, consiste e sumeler ¢l anuneio  un trataniento de tal eategorfa que o receptor

sienta no s6lo la comunicacion sino también 1 panicipaclén cir ¢l mismo.,

Todn sustmm on cl que mediante i:ui técnh.ns de las artcs ;,Mﬂm s¢ ul.\mpa cl mcn\aju. o un metio impreso,
Toda umpun.n publicitaria requiere de los mcdms npresos, ya que con casi mshs ms actividades det humhm
aparccen manificstas 1as iéchicas graficas, en fn vida diasia de ina persond, pmlmnms comprobar quc las nncs :

grdficas cstdn presentes en todas panes y le acombaﬂml on todas sus actividades.

Por ejemplo, desde que utia pcrsmm se lcvan(u emyiieza @ ver sustratus impmsus:’ las ’s'1hanms‘ q\;c la
protegieron del frfo durante In uoche cstdin imprcm, ¥4 sea por suhhnmuﬁn 0 pur cst.unp.xdu mtm,rﬂﬁuy, H]
envoltura dcl Jabdn con que se asea, hy sidu impresa o mlm,mbmiu u ofros sislcum, fos cnvmcs llc lns
dcsudonmlcs y las locumc.s tambign se nnpnmcn con Jos més variadns sistemas y thmw-. cspcchh/ud.u. im
mnmclcs indlvldudles, aun s de la mesa, tanblén lmn sido lmpmsm m nmcl o mmbnbndo om amg,mlm, Lv.
eliquetas en wda suerte de sislemas gréficos; lus dlarios ue recihe a lxm primeras Imm del dia y qu<. acantpafian
i su dcsayuno. son imprcms e pografla; offset o ml(u,mbadn\ 4sf cormn Im cs(.m\plll.xs e, mnmp.man ) la

comaspondcncla.
(3) Ibidem, Pp, 67-69
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Al abordar su vehfculo encontrard que el tablero, las calcomanfas y 1a documentacién han sido impresos;
aquéllas en serigraffa y éstos en oifset; al satir 4 la cafle encontrard en sy camino wna enonne variedad 1
impresos, desde los sepalamientos viales instaladus en fa esquing, hasta los que san espectaculiies, desde el rdtulo
antfstico de los vehfculos comerclales, hasta el volante o folleto que Negard a sus manos repetidas veces durante ol
dfa, Toda o que compre le serd entregado en una envoltura impresa y estard contenido por un envase impreso o
cublerto por una ctiqueta impresa; muchos antfeulos ifevardn en sf Ja fnpresidn, como los zapatas, cigarrillos, 1as

telas decoradas, los discos, cteéiera,

Dentro de su oficing podsd observar cromos impresos en diversas téchicas, recihivd cartas, Tolletos, revistas,
impresos cn diferentes sistemas; las mdquinas todas tendrin alguna seiial o marca impresy; si se raskada en un
(ransporte piblico, podrd abservar una amplia gama de anunclos y avisos impresos; incluso muchos de fos

mensajes que reciba a través de 1o television a el cine, también habrdn sido previamente impresos(4).

Para elaborar toda esta enorme variedad de Impresos se emplean los mds diversos materiales como papei,
pldsticas, cartdn, vidrio, metaies o maderd, lelas de polidsier o de algoddn, 1ana u otras ﬂbms. mica, baquelita,
barro cocido, pledras pulidas. pleles, pastas mméucm. hule, mbcuo. corcho, ctnélem‘ ¢ Incivsive el hicn s¢ pucdc

imprimiry apmvcchar para fines publlcil:uios

La prensa pcriddlcos y revistas- son medios impresos muswos por cxt.clcncia. mmblén Iy otps prucsmq a
mdn cllm. de pihlicos y cuyo poder puhllclmrm cu cficuz (cartel, cartullng, calcomanta’ y csptclatular) Osen quc .
estdn adbieridos a las fachadas de los edificios, 0 se encuentzan tamblén lnsu\ladus o ca]ga(lus snhm una annnmn B ‘
que se coloca en 1a azoten de algin cdiﬂcm. o colecadas en oﬁcmm ¢ centros publlcus a lur(slicos e Iugan:s“

cslrz\légltos para su observacidn, Y dstus son:sy

{4) Belirdn y Crices, Radl Ernesio, mmmmwmmmm Pp. 11-t4
(5) Ibidem. p, t7




El periddico: ¢s ¢l medio tradicional del género prensa, y se praduce en forma més rpida y econdmica. Se
imprime en mdquinas rolativas y sobre papeles especiales, en dos medidas cldsicas: estandar y 1abloide, El
periddico de tamafo esigndar se compone de ochi columnas de 280 Ifncas figatia; ¢l fublvide se compane de elinco

columnas de 200 lneas dgatace).,

La impresion de periddicos se puede hacer por medio de tres sistemas: tipograffa, offset y roiagrabido,
Tradicionalmenie, 108 periddicos se imprimen ¢t blanco y negr, pero desde hace pacos aftos, con fa adopefon del

nffset y el perfecclonamiento del rojograbado, se incrementd en etlos el uso del eolor,

Las revistas: Tanto Jas revisias como los pericidicos son mcdins impresos de cireulacidn masiva y son
productos comerciales y medios de venta a fa vez: en muches casus ambos publican los mismos anaricios; 1o
obstante, son distintos en varios aspectos y sus diferencias nu ftacen que ulio sea mejor que el olra en tnninas
gencrales, sino que cada uno sea el medio deal para detenminada producto-o para dererminado péblico, Es
frecuenie que eslas revlsias publiquen anfculos seradns, como recussos téonicos, investigaciones clentfficas,

reporiajes muy extensns, eteélera; que a los lectores les interesa conservar,

Otras revistas povr la mflolc de su conlenido, su excelenic presentacion y por 1 belleza de ’sn material gmm::,
son coleccionables, En el dmblio de 1a comunicacion, 10 revistas jucgah un papel vivy importantc, pues todos los
piblicos ven satisfechas sus personales necesidades, ya que hay revisias para todos fos:gustos ¥ de todos fos
téplcos, La revista puede estar dividida en secclones fijas, en laquuc el Jector encumrm ln‘lcc'lum e su
prediteccidn, Ge‘ncmlmente las rcvlsl:& tlenen un mimero determinadu de pdginas destinadas a Ju pphlicldml pero

hay otras que Intercalan los anuncios entre sus antfculos(?).

‘ Cartel: La caracterfstica del cimel‘cs ta'sencillez. B carte! tiene 1 misidn de Hamar 1a atencldn y de informar
de un solo vistazo, Un cartei es eficaz cuando Jogra enterar de su contenldo a un pmjcrb o ‘m.u‘omovﬂism quevaa
una velocldad moderada, sln que-se detenga. Esta fuerza de comunicacién 1a abtiene. con ol uso’ del “cplor”,
apllcada con I mayor simpilcidad ena forma, | ‘ '

(6)Ibidem. p 85 o
() bldem, p, 49 .
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La sfutesis en la interpretacidn de las formas y los volimenes de 1a ilustracin ubicada en una compasiciin
bien encuadrada, sin Jujo de detalles, thuninada por pocos, pero agresivos cotores, foman 1a anatomfa de un

cartel,

El diseilo de carteles es una especialidad. ‘Tiche sus propias téenicas y requicre un profundo conncimiento ckl
uso del color y de sus efectos, al mismo tiempo una excelente creatividad y faciiidad para la simplificacion de tas
formas. Si bien ¢l cartel debe dejar en la mepte det transeiinie un mensaje sin la necesidad de que se detenga a
observario, ek cartelista sabe que muchas personas tienen la posibilidad de observar detepidamente los carteles, par
10 que Jambién debe pensar en una redaccion que complemente o refuerce o mensaje. El cartel es una picza
publlcﬁuria eminentemente lustrativa, en 6 no caben geandes textos, por lo que la redaceidn bésica no debe

cexceder de cinco o seis palabras,

Lo ideal es que se reduzea 8 una sola palabra que haga Jas veces de flustracion y texto y que ocupe toda el drea
visual disponible, escrita en caracteres y color muy Hamatives: Los textog dei cartel se dibujan con caracteres
grandes, pesados -y de trazo muy sencitlo, se Huminan ademds en calores que contrasten con ¢b ded fondo, pero

evitando 1a vibracidn().

Cartullna: Es un.material impreso que se adosa a las paredes, pero. que: tiene 1a encomiends de d_gr una
Infunnicion mds detallada y que estd discfinda para que-sc pueda observar deteniduriente. Su composicidn o, ‘
parecida a in de un anuncio de revista, pero con Caracterfsticas de cartel; por ejemplo; fuerte. colorido, fextos

sencillos y caracteres pesados y claros paia ser iefdos 4 distancla,

Las cartulinas se imprimen en offset o lipoﬁmrm, sobre un curtonciilo fuﬁudo l]lﬂ'ﬂﬂ(ll; pai)ci Kaple. Este é.s wm
caridn econdmico que tiene enuna de sus caras cublertas de pipcl bl#ncd.‘ de in calidad del couché, fo Gue permiite '
in tmpresidn de piezas de g;m colorido y coh miedios tunos de buena calidad, ‘ | ‘

Cunlquics producto o serviciose anuncia a iravés de carfulinas, lus que 58 pcguh En los iugurcs més div‘cmus.‘
como fas parcdes de una Ucnda. en elinteror de un irmsp(mc pablico, en fas puertas dé un cstunqulliu. fa vidriera
de una sala de cqpculﬂculo. clcéu:m No hay mcdlda cspculnl para las canulmas. pero ln mis mmﬂn s quc se
lmpﬂmun en materiales del tamafio de uh cuarto dc cartel,

(8) Ibtdem. p, RS
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Cuando Ia cartulina presenta un diseflo tipografico s¢ busca que las letras y el fondo tengan colores
contrastantes para evitar I vibracidn. Cuando se usan fotograffas, éstas deben estar suficientemente contrastadas
para que sus detalles se puedan apreciar a cierta distanciagy).

Calcomanfa: Quizds of medio impreso mds versdtil. Esta picza que empezd como un clemento decorativo, se
ha convertida en un excelente medio publicitasio, pucs por su facilidad de distribucidn y aplicacion sc le considlera
eflcaz. Pricticiunente fa calcomanda se puede aplicar en cualquicr superflcic, sea plana o de voidmen irregular, lisa

0 rugosa, Sobretado para ¢l Gobiemo, Todo lo “"comprueba” por calcamanfas,

Esle medio ofrece al publicista una amplia gama de oportunidades de conumicacion dada su versatilidad.
Podenios observar calcomanfas aplicadas en el interior de los transportes pablicos; en toda clase de escaparates,
en antfeulos promocionales de pidstico, madera o vidrio; en vajillas, mucbles de acer, wtomdviles, juguctes,

prendas de vestir, en artfculos depontivos, como raquetas, bates, bicicletas, etcélera,

La calcomanfa s una picza que se puede imprimir en tlpograffa, lilogralfa v serigraffa. Actualmente se ha
dado importancia a la Impresion serigrdfica, en virud de que se pcnn'ilc pequehas tiradas de cu:ul«julcr tamafio y
que fas capas de Hnta son mAs gruesas y opacas, lo que permirte mayor definicion de ios colores, mayar

resistencia y en algunos casos, en Jas plezas de cerdmica, se puede producir el efecto de pintndo 4 mano,
Hay tres tipos de calcomanfa: La Hdmeda, ta Seca y 1 Vitrificable.

Hitmeda: es 1a calcomania que necesita ser humicdecida para transferir la imagen al sustrato finat. Se imprime
on dos tipos de papel: Simplex y-Ddplex, El papef simplex es ahsorbente j/‘rccihc de manera directa, una capa de
cola soluble sobre 1a que fimpHmen un bamiz impenmcable y los colores; ol papet diplex estd constituido por un

papel impemieable muy resistente y por otro papel muy fino, de tipo tist, removible, sobre el que se aplica la
goma adhesiva, k

(8) Iotdem, p.90
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Seca: es mds versdlif que 1as e agua, pucs perite sr aplicada en cualquicr superficie. Para cltas se utiliza ol
papel transfer que consla de un papet detgado al que se aptica una débif capa de bansiz a fa que se le sobreimprime

un adhesivo especial, ef cual actia por polaridil,

Vitrificables: estas calcomanfas s aplican sobre vidrio, cristal o cerfmica aunque tengan formas redondas,
cdncavas, convexas o csféricas. Se fimprimen en pape! simplex al que se fe aplica una capa de colodidn, ef cuat

rectbe 1a impresidn y se volatifiza af homear la pieza,

El publicista usa cslas calcomanfas para decorar las vajillas de los rcsmur.mtcs de hujo o de comedores de
Instituclones muy prcstiuml.ls. asf, comu en ta decoracion de artfeulos promouonales. tales como cenicerus,

copas, boteflas elcétera; en los puestos de fos establecimientos y en lus vitlrieras de log escaparates(to),

Especlacular: Pese a su comprobada eficacia, et cartel ha sufrido modificactones y ha dado lugar, como hemos
vista anteriormente, af niacimiento de nuevos medios de publicidad. El mds importante de eflos, sin duda, es ¢l
anuncio espectacular, El cartet eseficaz por sus caracterfsticas de color, composicidn'y conlenido, asf €omo por fa

factldad de distribucion, pero liene la timitacion de sus dimenslones,

Los comunicudorcs s¢ vieron en fa necesidad dg que su cartel se viera con mds ra;:ilidad dcs»de" distintog d‘nguli)s:
y a mayor distancia, para la cual cmpciumn 4 usar loé muros ciegos de los ‘grmdcs‘:‘:gliﬁciqs.‘los‘ cuales :‘«m‘
pintados o spravechados para fijar a cllos grandes cantcles de lmina o papel. Sit\ cmbargo, a cleria dis,mhcm. o
muro clego de un edificio deae el Inconveniente de quedar ocuito por otros cdil“icim 0 dc'qné ¢f gran anunclo vlslm
muy decerca supere ‘el dngulo. visual -del espectadar, Comu fa publlcidad s md‘: amblciox. \ neccsim ocupar
me}oms y mas variados lugares para Instalar sus mcmujeq‘ por 1o que se pcnso que in'jdeal serfa ncupnr Ll cspaclu }
libre sobre las azoleas mcjor locallzadas., Pam tal efecto se disefaron estrucluras cupaccs de soportar-log "geandes

carteles ubicados sobre lus azoteas y capaces también de resistlr tos golpes det viento y la Huvia,

(10) Tdem. . [01
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Los resultados no se hicicron esperar estos anuncios pronto fucron acepladas por el piiblico y dieron origen a
camenarios populares, E! éxito motivé a los ambiciosts comunicadares, quiencs paulativamente han ido
agregando fuerza a estos anuncios, Primero fucron Mminas pintadas, Juego csas Jamings se iluminaron para
alargar 1a exposicién del mensaje a las horas de 1a noche, después | uminacion pasa a ser parte del discfio del
anunclo, al grado de que aigunos constan soiamente de tubas fuminasos que tenen la fanna de la ilustracion y
forman también as fetras del mensaje escrito; mds tarde das espectaculares fucron mecanizatios y se introdujern

en sy confeccion cl cine y ia electrdnica.

Hay cuatru tipos de anuncios Juminusos:

1) Anuneio con grandes Diaposhtivas impresas en naterial acrilico y profusamente iluniinados por detrdz de lay
ldminas, dando la impresion de panialla cinematogrdlica.

2) Anuncio de mosaico con pequeflas plezas pldsticas (prapileno) de colores muy brillantes, can las que sc da
forma al anuncio. Estas piezas se montan sobre un ablero tras deb cual se instalan 1as Mmparas, Estos mosaicos
lumlndsus. ademés de ser muy atractivos, alcanzan largnv du.rncl0n sin deteriuro alguno y cs ¢l mejor compelidar
del espectacular Impresa, v

3) Anuncios en lienzos y teias plasticas transhicidas, esta es 1a técnica mds madema, yu que se imprime
serigrdficamente, Estos lienzos “lapan” una caja luntinosa dentro de ia cual s mstalan {4mparas de duz
fluorescente,

4) Elecirénicos, son los que van en una caja con uni variedud de facos, los cualés dcpcxarlicnd() dcl mensaje s¢

prenderdn y apagardn,

Como podemos ver, 1a construccion de anunclos. espectacularcs-ha dado lugar al pacimierto de una nucva

tecnologla que contempla el uso de estructuras muy -especlalizadis, instalacinnes eléetricas muy complefas,

Ingenierfa de aparatos cbmplicudos_. las mfs modemas técnicas de Huminacion, nuevas lﬁcnica& de fnbr'l,cglcidn &

_ tintas y pinturas, y nuevos sistemas de Bumlnacién . Dentro de los anuncios espectaculares se conserva ¢l anuncio-

impreso, pero en medidas maydsculas, Dada la importancia del cartel como kmcdio pubticitario, éste invadio las

parcdes de las cludades, fo que origing que las autoridades resldngiémn 5u uso a espacios determinados ¢n los que

se fijaron 1&minas etnarcadas a jas que se dio el nombre de cartelerns.
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Cuando el comunicador invadié con anuncios las azoleas, trasladd las carteleras a cllas, ddndoles los lamanos
necesarios para que el anuncio pudiera ser observado dcsu}c puntos muy lefanos. En un principio los anuncios de
las nzotess cran pintados a mant, debido a que habfa difienltades téenicas para aplicar en lay carteleras
monumenties los anunclos impresos. Poco durd esta dificultad y en ia 'nclualidud se puede declr, sin micdo a
exagerar, que no hay Ufmite cn el tamafio de un cartel espectacular impreso; si la estructura que lo soporta estd

bien construida, las dimenciones no son obstdculo para ¢l publicista,

El espectacular impreso tiene grancles ventajas sobre otros medios.de pubiicidad, incluidos los espectaculares
mecanizados: cualquier fotograffa a color o hanco y negro puede “ser reproduciila en grandes meddidas,
conservando Mmitegrantente su calidad de deflnlcién y colorido; por tratarse de un micdio impreso, es muy fécil
sustitultlo por nuevos molivos, resulta mucho mds econdmico imprmir cien carteles que pintarfos a mano; cn caso

de deterior, s més fcil y econdimico cambiar una hoja de papel que pintar el cartel a mano(i1),

Suha a la vista que esta técnica permite inslalar el mismo anurcio en _dlﬂ:rentbs partes con un minimo costo d¢

produccidn.

L)
Ponililmu. In fuerza publicitaria del espectacular es superior a fa del carie] tradicional, debido a que puede ser

vislo por mds personas a una mayor distancla,

“Todos estos medios impresos en color lendrdn un continuo incremento debido aque:

‘a) Han mejorado las téenicas mecdnicas en la reproduccién del color en todos los medios,

b) Elcolor proporciona lmagcn mds fiel sobre c6mo se ve el producto en realidad.

) Se puﬁdc usar de mancra eficlente ‘paru gbtencr mayores resultados en ventas,

d) Generalmente alcanzard un mayor rting de lectores, v

¢) - El eosto adiclonal- por el uso ded color no ‘s extesivo cbmpanulo con ‘tos fcsull#dns que puicden
nsegurarsc"(n).‘ |

(1) Ibfdem. 1. 104 R .
(12) Dirksen, J., Charles y Kroeger Athur. Principlos v problemas de Ja publicidad. 'p. 260
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1.1 ELEMENTOS QUE LO INTEGRAN

Existen infinidad de fonnas que el hombre utiliza para comunicarse, En esta investigacidn snalizaremos al
anuncio publicitardo e cual, debido a su creatividad, diseio y colorido atrac a los comsumidores, como oy

anuncios colocados en los edificios y centros comerciales, ED anuncio cuenta con algunas peculinridides como son:

A) La distancia para caplar et anuncio varfa de uno a cien metros, en forma vedical o transversalmenie, por un

pablico inmévit n en movimicnto,

B) A causa de la mejor catidad del papet en s amincios ¢s posible usar una vardedad de culores y téenicas de
impresidn. Las ilustraciones pueden hacerse al agua, opacos o transpirentes, olros de 1os nétodos que se usan

cficientemente som fos grabados y los meclios onos a cuatm colores,

C) Al anunclar un producta repetidas veces en va. medio publicitario, éste ayuda a ammentar ef prestigia del

* producto.y al mismu ticinpo proparcions un canal a través del cual ef Fabricante puede estar en-Imed con los

distribuidores locales, para hacer uso acarde e fa publicitlad nacional con este mismo tipa de clicntes.
D) Los anuncios Henen mayor vida y se leen desde lo tlto 0 a uta cienta sltura y distancia,

E) En un anuncto publicktario se.ven los emas directivos de fa creacidn: simplicidad cn o visual y ot el metisaje,
fuerzy visual para destacar de cnire ¢f mundo griséeen y abigarrado de 1a callé y los edificios ol anuncio: ciencia

de 1 escala visual para saber ebnstrulr lucstra mAquing de dirigir las percepeiunes cualgy iera e Sett fa distancia.

Por dltimo, podemos decir que tos anuncios proporcionan un menor costo enitaro para Negar a-dos clicntes
polenciales, por ejemplo grandes campaftias utilizan spots de television, los. cudes pueden pagar. A uti
pequefia compahfa pucde encontritr que es adecuade selecclonar un anuticio que lNegard a nwuchas clientes, y que

¢ste medin serd econdmlca en Su uso, comu por ejemplo el volanlaje giee ¢s mas econdm ico;
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En este sentidu, Yo mancra de anunciarse por parte det Tabricante, depentderd en gran medida de las recursos
ceodicos con los que cuente, ast coma del producto que quicra dar 4 conocer, Por tanto, 1o existe una regh
general que pueda definir cudles y cudntos son s clementos que integran un meclio publicitario, cualquiera que
este s¢a, 1o obstante, se pueden menclonar algunos;

El colur, Estd comprobado que et color aumenta L eficlencia de un anuncio, Danled Starch, unn de o5 pidncms
en f campo de fa tvestigacion publicitaria, ia efectuado a este respecto numerasos experinientos tenienda comn
resultacke que cada uno de los diferentes cotores que existen proyoreiona ciera ct’ccl(} en ¢l recepos tlebicdo a una
mezela de mecanismos instimtivos y aprendizaje sociat. Como ejemplo, teniemos el color rojo gue acelera la
clrcutacksn sangufnea y 1a respiracion (perspectiva lisiologicy) y, ab mismo tiempo, recibe un valor simbolico

(agociado al amar), desde una perspectiva cullural(ld),

La influencia ded color dependerd también de a fonna cn que esté combinado con otros, de L figura subre la
que aparczeq, de fa relacidn fondo, forma, etcélera. Y los colores qucvprincip;u’mcnlu se utifizan san; mojo,

amarillo, verde, dzul, blancu y negro,

Otro de los elementos esenciales que constituyen un anuncio comercial, después del cotor, son s lamados
persunajes o soportes animados, los cuales ticnen una tripte intencion en’el: anuncia:. exhibicion, presentacitn ¢

fmplicacién. -

Las relacianes de exhibicion consisten en aguellas acclones que ¢l o los personajes realizan comn- si- o

estuvieran dirigldas » alguien. La comara o fa fotograffa nos muestra persinas beblendo, cubulguudb. fmando,

gozando de Ja naturaleza, como i fucea un fragmento de la realidad autosuficiente; comn si estuviera allf sin ol

propésito de cjempltficar nada,

(43) Duran Vinch, Alfonsu. Psicologla de In publicidad o do fa venta. p. 30
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En has refagiones de presentacion of personaje se dirige claramente ad objeto, b seiishi o Jo ofrece al piblico.
mensaje ya ik aparece comia algo gratuila, cama algo cn $f mismo, sino como o gue es en dos los casos,
especitmente publicilarivs: un mensaje inferesada en Jograe T adhesidn del receptor. B personaje clogtia ol

pruicto, b sefala, fo alea, ko describe, lo admira frente a nosotios,

it Jas redacionies bnplicativas cf personaje se dirige ihierta o swilmente ab pereoplor. En este sentido Penninou
afirma “La funna mas caractesfsiica de Ja inapgen implicativi se vincuds con b sisuacion {somtal de Jos pesanajes.

ojas fHos hacla un espectadur ausente al que cofrentain®(14),

En esie setid, se puede witizar lo que se Rama la acunmalacidn, o8 decir, se presentan e virios persalijes o

objetos tratando de cobmi Ja composicion de clementos gue sirvi pars scetiuar of sentido gue se persigue.

Pur ol o, al recurso de Jucer mas grindes ins objems e s que sop e realidad, o8 imuy consdn y eficiente,

se le conoce cnn el nombre de hipérhale,

El conucintinta de Yos elewentos bsicos de b imiagen, ef andtisis det contexio, de tado %o involaerido en un
proceso de comunicacidn en tofalidad, peniite evitar Ins viesgos que depominamus ik adenirg, Es tledr, 5i son
cmplctulos tales canacimiemos con wnpa igencidn educativi, can una Icalmu referencid, ta seleceidn de hr\

componenies tle Ba dmagen csl:&n nenos su;ulu afa mufuxmn (e esmumpn\

Ot clcmcmb cscnciai L of Texia el cunl, son fas pniabmx qué cunsli(uycn li p:mé !ilcnu’i:n del zmunuin. i luy
quicnu. Human "eneabezada” del anunclo lms pll.nhr.ss con que cmpicr, y "exin al RS, Otruy dumnun.m
fexto mdus s clcmcnlm nnprcsns def anunciv, como los pics e mlngmfr.n. Tns lcnm\ 0 1lug.uh. Ios nnmhn\\
(lc tay marun\, lus pmcius y ms logatipos y pﬂr uumm Jus nmrcas rc;,mr.ul.h thy qmcn Rumi lvxln H] m(lu ¢l

anuncio, incluycndn fas ﬂm(muoncs (sc vera mas amplmmcnu enel ap,mddu I ) {s).

(14) Peninoy, Jeosges. Semistiza de by publicidud, p. 124
{15) Cukien, Darothy. Publicidad coimercisl, . 453

e . o e e
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1.2 LENGUAJE UTILIZADO

En primer ténnina se puede definir at Lenguaje como an sistema de recursos verbales y no verhales que utiliza
la gente para camunicarse, En ténninos de comunicacidn verbal se distinguen cuatro clementos fundamentates del

lenguaje: (Signo, texto; encabezado, lenguaje verbo-icontco y fetragraffa) 116),

Signa. Constituye la minima unidad de sentida de wn lenguje y, generalmente, se distinguen dos vertientes: el
Significado y el Sigoificante, La primera comprende la materialidad del signo, lo que aparece i los

sentidos; y la segunda, comprende la parte verbal del misma, es decir;

SIGNO: BALON -
\ e SIGNIFICADO

[/
' N }

BALON seemmresmisneel G| GNIFICANTE

En segundo lugar esld el Texto y et Encabezado, Para proporcionar 1o idea bisicu de edmo se debe redaclur un
texto se debe responder a tres preguntas. Qué estoy anunciando o vendiendn; a Guién fe estoy anunciando o

vendiendo; y, cudt es la mejor forma para que yo haga llegar este concepto a mi tectar,

Asimismo, el redactor de textos debe dc:enninur qﬁé existe ¢n el produclo o servicin qué estd vendiendo quc‘scu
tnherele a un deseo det comprlam)r‘mlcnciau. A primera vista, podefa parccer obviu pero 6l c;s'm vcrld[cnt!()z un
dewimlnado producto, tal como un aparato de alta fidetidad, un rc’frcsco. uni crchm fhclul Cll!mcl’ﬂ.‘r’c.l’() e
rcalldad no estd vendiendo el pmducm. sino 1o Gue ¢l pmducmr pucdc hagcr por eI mmpmdur on pmspcuu.‘ )
pncslo que éste no st imcrcsndn encl pmducln como tal, sino qué rcwulmdoa oblcmlm élsilo compm ) ln ust.-A ;
Quidat le estoy anunci.mdo 0 vcndicndn El rulncmr de 1cxu)s debe dscgurar\c qménu s(m los pmspulos paracl’
producte, qué es lo quc quieren, quléncs inﬂuycn enchos pira sus dcclslnncs de cum pray cudlqs sort Jas deseos (L .

csas personas. Asimismo, el redactor debe precisar’qué cosa considerardin ellos comn evidencta y qué Jos hard

contprar ef producto,

(1) Barthes, Rotand. El¢mentos de semilogla, p. 20
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Cudl &5 Ia mejor forma para que yo haga Hegar este mensaje o conceplo  mi fector: Una vez que se ',‘“ decidido
acerca del clicn(xé o prospectn, sus descos y motivaciones, las cuatidades de deseo-satisfaceidn de su producto, y
como éstas satisfardn 1os deseos e interés personal dei prospecto, e tedactor de textos debe decidir cud! es la mejor
formia de unir 8 ambos “ab producto y W prospecto”. En olras palabras, debe decldic cudl es la mejor fomw de
hacer liegar su idea al cliente en cuestin. Por uiro iado, los buenos textos dehen ser breves, claros, clicientes y

personales(i?).

Breve, Un anuncio no debe ser mds iargo de jo necesario, porque se plerde el fnteres d¢ leedo, Sin embargo, si

el éxito def anuncio se obstacutiza por eliminar sungue sea una palabra, entonces ess pafabra debe inciutrse.

Claro. Cuando fa publicidad carece de clariiad es deficiente, Aun una vaguedad insignificaite mutilacd la
creatividad publiéilaria. Los andlisis fiechos por los autores de varios miics de anuncios publicitaros han
doscubierto que on su mayorfa la ﬂan'daui s¢ vuclve nebulosa por una o mds faltas coma; ef uso de palabras cuyo
signlﬁcadé 1o entionda ¢l prospecin, 1a sefeccitn y osb incomecto {!g palabras, v frascologla ;ambigua. Entre ivs
factores que deemuinan fa manera en fa cual se interpretardis los lextos, estdn las (rﬂqibnes focaies, hdbltos,

costumbres y nacionatidad.

Eficiente. Los textos tﬁbcn ser eficionics y satisfacer las ncccsidadcs y dcseosb de fos prospectos. Pameseﬁbir
un teato eficiente, el reduclor estutfia continuamente la m\lumlem numivea, Aun cuando cl enﬁxluc a la vanidud y
al orgullo sea Ia forma de vum de Ing comum\doms y su comvicion ceondmica puedcn lxau:r que oirus enfoques
sean més imponames' Los textos son pumdox comp) si cs1uv|era hablandn chn Ui pmmm e\"pccfﬁun, pumndn

en un hombre 0 una mujcr. pensando en una sem)m que prepara la comida para S8 hijns

Sin cmbargo clane dc cscnblr fextos quc sean cficientes es d anc de poncr ¢n paiabras aquel\m mccanismm ‘

que crea en fus mentes e !os cnmpmdorcs pmcnclales un dcsco de poscer ¢l antfeula, con el cual l.s ncccsxd.\d k-

Jos prospectos sea satisfecha por una camclcr{s(lcn o cuslidad en ci pmducm. :

(17) lbfdem. p, 22



Persoaal, Las (extos escritos san del prospecto al producto y no del producto hacta el prospecta. Pero fa grm
tentacion que confrantan Jos redactores de textas es precticar « los prospectus. La difercucia entre e anuncio

personalizado y ¢l predicar puede definirse de la siguiente manera, Texta enfocado a geupos:

“Lag amas t¢ casa sahen que es nevesario seleccionar cuididosamente una buenma warca de eafe”. Texto

personalizado; *Descubra, sin cosio, cufn bien en reatidad puede sor f café sin catefm”.

Ahora lenemos al Encabezada, Se pucde decir que e la parte del texto que i sidp hecha pava que destague
et el anuncio, ya sea por su tamaio, estilo de Ja ipogralfa, por a prominencia de su localizacion, o por el espacio
en hlanco que la wdea, S funcidn es ataer 1a atencidn favorable de compradares potenciales y de interesarlus de
@l farma que tengan que teer et anuncio. Los enfoques por conducto de encabezadus pueden ser clasificados e

dlaos Importantes categasfas: directos o indirectos (18,

Bl enfoque directo fntenta usar un aspecto de ventas principal en et praducta part atraer T alencidn, ast comao
el enroque a las ventas, Un encabezado de enfoque indirecto s6lo Intenta detener al lector y hacerlo que lea o
csumhc ¢l cuerpo del anuncio, Ejemplo; Meanen speed stick, “Reatmente forma ubi barrera ul mal olor”, Esta
veata directa hace hingapi¢ en una de fos principales cualidades del mensaje “mennen speed stick”. “Emo es mua
Ia ganancia que necesitamos”. Bste anuncio no vende nada aparte de ser un concepto de interés general, En ditima

Instancia, 1a propiedad det encabezada dependle de su capacidad para meler al prospecto dentro de! texto principal

cn un marco mental positive,

En suma puede declrse que fas funcitmes bdsicas del !cnguaJL vcrhal son: expresiva, la umi cm Lemrmla cn o

CIisOr, Y ApArcCe mlo en fu dicho, .smo yambién en ia forma g (lcclﬂu, enel tono de voz cunndn se lrnm l.]B un

mensaje oral,

La funcidn npelauvu. estd LCI\lﬂ\du en el perceptor y se (rata de rcummcr en oI mcnsnjc uqucnus Ek(d”(}h q\w

nos oncman sobm 14 ntanera cn que ¢f cmlsor s¢ refaciona con ¢l pcn;cpior.

(18) Iufdem. p.23
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Respecto a la referenciatidad, ésta constituye uno de los puntos mids importantes para et estudio correcta de los

mensajes, cn la cual se deben tomar en cuenta tres variantes: indicacidn, valoracidn y explicacidn,
Un mensaje puede indlicar algo de la realidad de uno mismo, cjemplo; “El libro estd sabie Ia niesa”™

En la explicaclén son representadas las causas de aigo, ejempla; “El libro estd sobre L mesa porque nadic lee

o esta casa”,

Asimismo, Ja explicacion ofrece una maybr cantidad de Informacion, profundiza la referencialidad. En cuanto o
1a valoracién suma a 1a Indicacion y explicacion una atribucion y calificacion, ejemplo: “Los negros son vagas”.
No obstante, esla expresidn valorativa es clarfsinta subre Jodo porque consisie en wn estcreotipo, eh una vemsidn

falsa de algo.

Por dltimo, 1a funcidn podtica lndica ef valor estético de un mensaje. Se trata de una funcidn ceitrada sobre of

inensaje mismo, es dectr, que o imponante es apreciar ef valor de fa seleceidn y ia combinacion de los signos.

El Lenguaje Verbo-lebuico, Aute las posibllidadcs miltiples de la significacion de una imagen, anle sﬁ
potencial de sentido (una mujer con un clganﬁ]n enla mmu))‘(,qué quicre siéniﬂcurl; Juna publiclduzi de
clgarriilos?, ¢de cull marca?, ¢o blen cl tipo de mujer de nuestry tiempo? ¢l texto \"icnc a welar ¢l sentidn, como
afima Rolund Barthes, “Bl texto orienta al tector en lo que debe Interpretar de 12 imagen, en 1o que debe leer de

acuerdo con la xmcncionalldad del emisor" (t9).

Pero ) aprobaclén no nos debe Tlevar a someler toda la tmagen a los designios de! xto, Poique st bien In

verbal desempena un rol definitivo, 1o hace, en principio, dentry de:la funcitn, refervicial. Pero 2 su vez, la

fmagen aporta mucho de esla ltima y aflade clementos que se dirigen dircctmnénw ale cmni_ivl;laq del perceptor.

En otras palabras, una imagen habla dircctamente & los sentidos Jo que el perceptor recite no s sdlo un dato, sino-

una clerta informacidn,

(19) tbidew. p. 24
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Percibe también una mujer e tal sltuacidn, unas niffos en otra fomia, un atardecer con tales caracterfsticas...
En la relacion verbo-iconica el exto tiene 1w rol de anclaje pera la imagen [o supera, 1o deshorda en su capacidad

de representar, de apelar, de conmover. Porque las imAgenes 1o s6o pforman, tamblén fascinan, excitan y atraen.

Umberto Eco afimia que en ocasiones 12 imagen adquicre mds fuerza que la tealidad cn sf mistma y terming por
cerrar el camino hacia Yo que csld aludiendo. E) cjemplo de [a pomogeafia, de sus efectos, es totaimetite vdlido
para lustrar o dicho, Las relaciones que se establecen entre ef leuguaje vorbid y cf visual son os sigulentes: de

anclaje o sclaracidn, de redundancia, Jde inferenicla y de contradiccidn (20,

Preclswndo un paco mds en la primera relacion, Ja iragen tiene un significado wn tote ambiguo, na clam & fa

interpretactén Inicial del perceptor, y el fexto sefala o que debe feerse en laimagen, el senlido que tiene,

Ena relacion de redundancia, en camblo, 1a Imagen ofrece los clenentos suficientes como para comprender su
sentido segyin Ja intenclonalidad del emisor. Sin cmbargo, el texto faslste en remarcar ese sentidn, Asf en las
fotonovelas por ejempla, e muy comdn que eh 1a fmagen aparezea una pareja hesnduse y el relator afimie “se

besaron', ‘

La redundwicla se ulillza mdcho et publicidad, Alguicnvbcbe refresco en el cuid i igura claramente la m.ird;i y
en ¢l apayo verbal s¢ inslste en nombrarlo y et Incilar a bcbcrlo Este uso es uno'de Jos mds tﬂvmlcv Su. 80
generalizada responde al Intento de forzar fa Interpretactn-unfvaca por p.mc del perceptor.

Las relaciones de inferencia constituyen cl moda mds sutll de contacta entre la Imagen y-el testo, Este uo
dirige, o Imponé 1a intespretacidn. Simplemente presenta algunos datos para que ¢l lector sique conclusiones 1
partirde Ia abservacion de 1 imagen, Es decir, cl sentido final estd en la imagen, la clave habrd que encontraria cn

algdn detalle;
Las relaclones de conlradlccién 8¢ producen por dos cuusas;'

* ) El nensaje estd mal hecho,

b) Todu se puede conseguir s(gulcndo el “orden del corazdu”,

{20) Boo,Unmberto. Ly sstructica Ausent, p.109



!

25

Hay mensajes en donde Ya refacion verbal-visual aparece algo forzada, ejemplo: E texto dice una cosa y ka
imagen dice otra, por o cual s necesita un esfuerzo adicinnal de interpretacidn, gue a menudo Heva al reehazo. By
f4cil caer en ésto cuando se desconocen los recursos de un detenminado tipo de mensaje. Por gjemplo, hay
historietas gue afirman: “Juan miraba con Interés la escena” y sucede que por ¢l dibugo a Juan m se e ven lus

ojos, Petalles camo éste pravocan el fracaso de muchos mensajes.

En el segundo casa da imagen muestra algo y el texto se refiere a atra cosa. Ejemipln: aparcce un drbol y of
texto afirma “Los pajaros buscan el cleo”, la relacidn, inicialmente no existe, Pero luego se aflade: “Sin embargo,
de noche buscan el nido”, En realidad. ta contradiccion se produce entre fo mds enfatizado del texto, ek thulo por

cjemplo, 0 lax expresianes et neprillas, Luego, el resto se encarga de poner las cosas en su lugar.

Por todo lo descrito anterionimente, se insiste en emplear casi siempre los dos primeros recursos. Los ltimos

aparccen poco, al menos en os mensajes pubilcitarios y educativos.

Letragralfa (disefio de letra). Se ha scfialado que ef lenguaje Iednico tiene ia capacidad de representar 'y
enfatizar clementos de la realldad, sugerr cstacos de dnimo, ém.’ilcmr(v»x entre personajes, tnovimietos, eteétera,
Por otro lado, 1o verbal apunta gencralmente anclar cf sentido, a redundar, Pera hay muchos casos en donde los
caractercs escritdrates funclonan como lmﬂgcﬁcs. Lo verbal, como discfio de letra, se utiliza mlcmm'pm su gerir
sonidos, estidos de dnimo, golpes y velocidad, E! cisico’ cjemplo-del “bang” de fas historietas itustra 2 ia

perfeccion el primer uso,

Cuando se mqulcrc enfallzar algo muy Intenso las detrus adquieren grmdcs ¥ grucsos camctcm s¢ dc#pl:unn '

desde el punto central y ucupan casl la totalldad det plano grdﬂco 0 det cuadro en la historicin, La sugerencia dc
estados de anlmo vnr(a segin las caracterfsticas. de és!os. Asf, cuando algulen r(c 0 cstd alegre las Ictms s¢
esparcen riumicamente por el cuadro, Por dltimo, los recursos que sefalan veloctdad son marcados “Z V0 Ia “sh",

Por ejemplo en cf cdmics de Batman, cunndo sate disparado el batimévitm )

'

(21) Pricto Castitio , Daniel. Elementey para ¢l andlisis del mensaje, p.98
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1.3 MENSAJE PUBLICITARIO

E! mensaje publicitaria: La fancidn del mensaje publicitario es despertar el intesés y formular una invitacion
para que aquél sca leido dntegramente: ello no es f4cil porque este pénero de propaganda se propaga
considerablemente y 1a mayor parte de sus receptores no tienen tiempa para examinarlo, Los médicos, por
cjemplo, reciben cada dfa un voluminoso comeo publicitario que van acumulando hnsta gue e cualquler momento
y ante la aimxmmla cantidad, Jo tirmn nl cesto; de esta catdstrofe s6lo podedn salvarse aquelios medios que, al ser
recibidos, Hamen la atencidn y scan Scparudus por 1a originalidud de su lunada v su aspecto atractivo, Asimisimo,
exige una seleccion de significadns y una singular concentracidn de 1a frase, por cjemplo una fotograffa &

Beutetton (22).

Ahora bicn ¢} mensaje suele ser verbal y na.verbal, Un anuncio dice algo, pera mids frecueniemente mucstra
alguna imagen y deja entender otras cosas, A Su vez, uulizn ¢l lenguaje de la posible clientela o al menos un
cddigo comp:mldo por log m!cnbms del sector de poblncldn enfocado, Nu obstante 1.1 rum.mn baslca del mensaje

es lade despertar ef intenés, asf como ¢t desco Iatunu., cvcnlual en monvucmn dc cumpm.

Sin emharga, el lenguaje publicitirio cumple con tres (unciones cnractcr{sllcns dc mi idioma: .cxpnéﬁén ,
apelaeion y representacidn; peru los trcs clcmcnlns que dan vida a toda lcngua S0 xusmmlvo. verbo 'y udjcllva. '

dirigldos a mostrar con eficacia Jo que cS urta cosa, 1o que licne y lo.que hitce.

Como todo lenguaje el de Ia publicidad tene tres cjes centrales, que son 1 de informar, sugerir y persuadir. Por

Infurmacion debe entenderse k. acto simplc de Jlevar ol pdbllco la nulicm‘dc un producto 0 'sérviciu (ln ‘qnc éste

contlene, cuales son sus pmplcdudcs y su natumlc:a) La sugcstmn cxprcsa los alrihutos del pmducm v suvncm :

en funcion de o que cl miblico auponc 0 cspcru dc é. Y 1 pusuamdn cvldcncfa Iu ventajas y hcnchclm quc la

marea ofrece.

(22) Mayien J. Peter. Fl coloren n publicidsd v mites giéfisas, . 56
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Tados los mensajes publicitarios persigucn la preferencia por una marea o un nombee. Hay quiencs 1o tratan
por la vfa de la hipérboie; mds blanco que ¢l blanca, como ¢l Bacardf blanco, O por In redundancia: ¢f brandy
brandy, como ¢l Bacard( afiejo. O por 1a det asombro: el jabén sin jabdn, como el de Setz. O por Ji demostrativa:

climina la caspa en treiuta dfas, como el champi triatop.

No faltan fos mensajes engafiosns: como el det ungliento que promete a fa gente de color que hard mas blanca
su piel. O como ¢f tratamiento que garantlza efiminar la calvicie en tres meses, como of champd Macbans. O como
o] dentffrico Coigte que ascgura curar la caries. O coma la cerveza Baharia, que ofrece muitiplicar el vigor

masculino. Pero sabemos creo, que hay temas comunes para mensajes publicharios de nuturaleza distinta,

Porol.m lado, el lipo de mensajes o enfogue que e considere ol :fm eficiente para vetder ef producto o servicia
podrd, en muchos casos, dclcnmnar ¢l tipo de medios a usarse para conducir, cn algdn mamenta, fa campiia
publicitaria. Por ejemplo, si se cree que buenas Huslmcioncs a color son importanies para fa eficiencia de Ia
publicldaq del producto entonces los anuncios quizd sean la primcfa eleccion en Jo refeienle a medios Impresos, ya

que su calidud en 1a reproduccidn de colares es, por lo general, supesior a la-de los periddicos.

Por dltimo, cabe seflular que, para una eficiente ekaboracidn del mesaje, es necesiro que of publictsta teiiga
un pleno conacimiento’ del producto, de los beneficios que éste presenta hacia el consumicor, asf como' sus

caracterfsticas csenciales,

El color como elemenio no verbal dentro de los mensajes publidmnus. sirve para nnndlr vlda 4 éslus.
aumcnlando su podcr de almccmn mtcrés ¥ relieve y ejercienda en la lmpmsidu un efccto fan cslimulnnu. comocl
de ia vz, Con log colorcs se conslgucn conlrastes y armonfas que ‘estimulan Iu .sclmcmn cmollv1 y. vulorizan

mucho més qm: Ai la rcpmducclén fuera en pegro o en tintas neutras(s),

{23) Fenter, Eulalio. La publicldad: Textos y Conceptos, Pp. 163-167
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2. EL COLOR EN LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS

El Tenguaje det color es un atractivo que puede actoar sobre el subconsciente def comprador, EI color actia
por sus cualidades y expresidn en el arreglo de toda obra de arte y es importanie en publicidad por su gran
potenclal sobre la atencidn y la accidn que ejerce sobre los sentimlentos y emocinnes. EX color de ha presemacian
debe cstar de acuerdo con el carficter y la cualidad del contenido y ha de ser ajustado a los requerimientos
psicoldgicos; aunque la mayor parte de los humanos no tienen conclencia de éstos ni fampoco de fa potencia
simbdlica del color, tndos ellos, cuando los colores son positivos y estdn bien combinadas, reacclonan
favorablemente y se dejan llevar por la atraccldn gue cjercen sobre los seatidos, Ef colur es positivo y negativo y
pucde expresar feminidad o masculinldad, delicadeza o brosquedad y habré de estar detemiinada por la cunlidid
de to que se anuncie, El color o los cofores elegidos habrdn de estar seleccionados con el mensaje, y el producto
con ¢l cardcler de la publicacidn y, sobre todo, ajuslédos al sector det piiblico y af gusto promedio de éste, El color
debe ser conshlerado como Factor tle distincidn, atraccidn o cardeler de un anuncio, puesto que su accidn empiez

encl mismo producto y en las cualidades de presentacion y aspecta del mismo(24),
A continuacidn se menclonardn cada uno de los aspectos:
Los contenidos de las sensaciones visuales perntien percibir todos los matices discemibles de los colores.

Colores neulros: Hamados larbién claridades o Tuces incoloras, se pueden undenar, segin su senicjanza, ¢ una
serie, cuyos extremos son ¢l negro més intenso y el blanco mds desiumbrador.
", Colores cromdticos; color simple y propiamente colores lundamentales: Rojo, Amaritla y Azul,

Propiedades del conienido; cada color estd delermlnado por cuatro propiedades:

Mallz: es la cualidad especifica de los calofes cromdticos y varfa continuamentie.

Claridad: es la semejanza de ui color con ¢l blanco, Asf, él azul s un matiz oscuro y ¢l amarilio es clara.

(24) Mayten 1., Peter. op. cit . [p. 47,48, 52
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Saturgeion: es el grado en que se acenndi el matiz, T marcado del matiz o su Lalta de parecido con los matices

de Ta serie pegro-hianen (véase foto 1) (25).

Foto 1. Pubticidad de 1a cmpresa “Benetton™,

Foto-tmagen. “Un pato con ojos rejos vidriosos en un mar de peardleo™. Campaita 1992-1993,

Cren un aspecto de *Saturacion del Color'.
Tono: es un témtina que se refiere a la naturaleza del color, por ejemplo a su cualidad de azul a de rojo.

Mezcla de calores: estimulado up mismo sitio de la retina por diversas ondas luminosas, ne tenemaos conciencla
de Jos varios calbres carrespondientes a esas ondas, sino de 1 color mds o menas parecido 4 cllos, Mezcla, pucs,

de colares s ¢so: mezeta de 1os esfmulos de fos colores, cuyo efecto se llama nentratizacion de colores. Sus leyes

son:

Ley de os colores complémentasios: todo color tiene su color corplementario, ésto es, un color que, mezclado

con ¢l en proporcidn detenninada, procuce un color neutral,

Ley de los cotores mixlos: tnezelados dus calores no complementarios, resulta un tereero Situado en fa Ifnca del

cuadritdtero que une a aquéllos y cuanto mds cercano a uno de ellas cuanto mds cantidad de 8 se ha mezclado.

(25) Soria 2., Teedoro, Psigalogta, p. 143



Ley de fas mezclas semiejantes: colores que aparccen iguales mezckudos enire sf, producen mezclas que

aparccen serejantes,

Contrastes: todo color suscita 8 su atrededor el color complemenlario; tal efecto es reclproco, Este fendmena

cs el contraste,

Los cromdticos: obtienet ef contrastes de colores, cuanda los cotores son el negro y ef blanco produciéndose o

contraste de claridad (véase fato 2).

Foro 2. Publicidad de 1a empresa "Beneton™,
Faio-Imagen. “Un sacerdote y una monja besdndose™, Campiia 19911992,

Crea un aspecto de colores “Croméicos™,

El contraste puede ser;

1) Simuttdnen: cuando se tiene a fa vez tos colores inductor e indueido, -

2) Sucesivo: después de haber cesado 1 estimulacion, una reaccion duradera, cuye conlenido, despiiés de un

Intervalo envet que persiste al de 1a sensacidn, es ¢l colar complementario,

El contraste simultdneo y sucesivo se ampharden el apartado 2.4,



2.1, EL COLOR Y SU SIGNIFICADO

Los colores tienen una relacidn definida con nuestras actividades y sentimiemtos culturalmente establecicos,
pero las patabras que usumos para describir los colores van mds alld de una simple descripeién; ya que el

publicista debe comprender y considerar cstas asociaciones de color para hacer la mejor cleccidn para su trahajo.
Cada color asume los sigulentes signlficados:

Rojo: es calor, fucgn, excitacion, corazén, pasidn, fuerza, sangre, peligro, estimula la mente y atrae fa atencidn.

Naraitja: ¢s estmulo, entusiasine, pero mezclado con negro es engafo.

Amurillo: ¢s alegr(a, es accidn, voluntad, poder, dinamismo, riqueza material y oro, asuctado con fa luz solar os

vivaz y extroventido,

Verde: cs humedad, vegetacldn, frescura, calma, esperanza, y suglere primavera, amistadl, realidad y equilibrio,
por su posicidn enire los ctlidos y frios; tanhién es celos, enfermedad cuando s¢ manificsia cn la picl, ¢

inexperiencia o falta de madurez,

Azul: es Inteligencla, reeogimiento, paz, descanso, confianza, liberalismo, seguridad, y es ¢l que mayormente

expresa a sensacldn de frfo; también significa desesperaclon y nobleza (sangre azul).

Violeta: es penitencla, aflléeidn, tristezs, profundldad, y misterio; al ser mezclado con negro: cs desesperactdn,

desleattad y miseria,

Pdrpura; es pompa, realeza, dignidad, suntunsidad, melancoifa y delicadeza,

Blanco: ¢s reposo, limpleza, Inocencla, vitud y castidad.

-~ Negm; es muerte, tinieblas, duelo y deslmcélén,

Gris: es resignacion y neutralldad,

Pardos: cs madiurez (26), .

(26) Beresniok, Danicl. ABC de Jos colores, Pp. 155-156
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Estas cualidades psfquicas del color son dtiles en Ia expresidn publicitaria; por ellas ejerce una potentisima
acclén sobre ¢l dnimo y se concrete ¢ signiticado mental del mensaje. Cada color tiene una cualidad que senfa
sobire 1as emociones. Bl blanco: expresa, tnocencla, pureza, s delicadu y trancuilo y al ser mezelado con wn color
reduce las cunlidades sensorinles de éste. El negro: actda para destacar los colores cuindo se utiliza de fondo, Los
grises. que se forman por mezcla del negro y blanco son tristes y deprimentes. E1 amaritlo: se williza en la
publicidad de artfculos para fa iluminacién, abrillantadores y cuando esté relacioniclo con la luz y 1 accidn vital,
El'rojo y et naranja; ¢n clementos y productos para la calefacclon, maquinarfa, aparatos de gimnasia, vigorizanics,
perfumes de aroma cdlido. El azul y ¢l verde: para neveras, refrescos, hclxidos, ventiladores, bebidas o productas
refrescanies conservas vegetales y frulas, El violeta: para cuando se refiere a litdrgico y conmemoraciones
religinsas. El pirpura: para todo lo santuario, joyas, mucbles de fujo, productas de alta calidad o vejez, vehleulos

schorialcs,

Scgdn Danicl Beresniak, el color en la cultura es Interpretada en otros palses de la siguiente manera;

Para los chinos, los colares, como otrus stmbolos, serv[nn‘pnra orgnnizarvel murklo; el rojo estd asaciado con el
verano y con el Sur, Es también el color del corazén, del fuego y de la alegrfa. El verde es ¢l color de 1a primavera,
del Bste, de ta bondad, de los mdsculo y det hfgado, El negro el inviemo, el Norte, los riftorics; el blmco ¢s ln

alegrfa del otofio, cs Oeste, la agreslvidad, el duelo, el tigre y los putmones. El amarillo es el color del centro,

Los ‘plntares chinos representan el agua negra, ya que el ugua. ¢l negro y cl Nnrte proceden del mismo

principlo, Lps magos chiiios v‘lvslcn hébitos mitad rojos, mitad negrs, pues es cl Norte y o Sur, de donde
provienen los\colorcs. representaiy In alternancia del Yin, del Yang, Esta oposiclén rojo-negro desempefian. un

importante papel en la anqulteciura,

Enel teatru chino, el dios de la guerra tiene ¢l rastro pintado de rojo, color de fa sangre y-de las heridas, pero -

las tarfetas de fin tle aflo 51 rojas y los melocotones 1ojos sonun regalo de bod@u. pucs el rojo e lanihién et color

de la alegrfa y de Ja bucna suerte,
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Para los hinddes, los colores simbolizan las tres tendencias, los tres aspectos de 1a divinidad manifestadi cn el
mundo: el negro es Siva y la tendencia destmetiva-creadnra (transtormacion). EI blanco se asocia i Vishnd y a fa

tendenciit conservadora, Ef rojo es Brahma y In tendencia activa.
El conjunto de tus tres colores forma ta naturateza, descrita como una cabra {ricolor.
Los tres estados que correspanden a las propiedades generales de 1a naturaleza son:

1) Sattva, estado de calma representado por el blanco y que corresponde al conncimsienlo claro, directo y
perfecta,
2) Raja, estada en que tos elementos estdn en accion, representade por el rojo y que camesponde a un

horizotite brumoso en el campo del conochiniento,

1) Tamu, at ue corresponde ¢l negro asocladp 4 fatierra y a la inche,

Para un plntor, como Delacraix, Jas colores sy ia mdsica de Jos ojos y s¢ combinan conto notas, A este
propdsito, Bautlelaire cscribe: “ Los adimirabtes acordes de los colores lacen a menudo spitar en armonfas y co

meicxifas y 1a impresion que provocan sus cuadros (Delacroix) es con frecuencla cast musical™,

A partir de fas pinturas de Malévich “Cuadro Wanco sobre fordda negra” y después “Cuntlro hegro sobre fonda
blanco™, y otras obras abstractas, s ha traado de aplicar a grftlca de arte Jos méados de It lingifstica: en
efecto, tanto cn Ja pintura como cn ¢l lenguaje, se pucdc umlnr un nimero limitado de signos yumhlu.cr un
Lé(hgu. por ejemplo: ncgm y iManco son los signos de la aomhm y de 1a Yuz. A pastit de ios tres u)loma pnmanos.
rajo, azul y antaritl, mﬂlu;,m a Im fcndmenos de los lingulsm {ios elcmcnms mnuma dei ILII[,UAJC). se nblknu\
fodas las u)mhlnmloncs puslblw Ll negr y el blanco representarfan Jas cunsun’mlcs y lm demds colum\ scer cI

equlvMenlc e I:m vocales, consn por efemplo:

Reproducir ¢l famoso soneto de Rimbaud, “Vocales”,



Attegro, £ blanco, / rojo, U verde, O azal: vocales

Algiin dfa hablaré de vuestros orfgenes latentes;

A, negro corsé consteladn de moscas fulgurantes

que revolotean sobre crueles hediondeces
golfas de sombras: £, candor de vapores y de tintes,
lanzas de Ins nohles glaciares, reyes blancos, estremechnientos de lus sombras;
1, plrpura, sangre salpicada risa de Jos beiios labios
cit Ia cdiera o Ju ebricdad penitentes;

U, clclos, vibraciones divinag de los mares agitados,
paz de fos prados sembrados de animales, paz de tas arvgas
que cf ulqulmlsgzs imprime a las altas frentes esttdiosas;
0, clarfn supremo pleno de extrafias estridencias,
silencios transidas de Mindos y de Angeles;

0,omega, lel rayo violeta de sus ojost

La comespondencia entre tos colores y jos perfumes se manifiesta en 1a publicidad de estos ltbnos; amariflo y

pardo sugiercn Tujo, brillo, oro, piel, calor; azul y verde evocan una Sensacion refrescante (27).

(27} tbfdem, p. 156
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En occidente se establecicron las sicte cotores & partir del arco iris, su ndmero, siete, era el mismo gque cf
ndmera de los “planetas” (hasta 1846, ett gue se descubrid us octave), El nltiero sicte estd también en ol origen
del ndinero de los dias de 2 semana y de las notas de Ia escala. Se sahe que el arco iris se debe al clecto del

prisma de las gotas de agua en suspensidn ea ol atre,

Y en los pueblos mesoamericanos comao cran los aztecas, loy zapalecas, mixtecos, mayas, cteéters: tenfan
ldentificados a los colores con sus cnstumbres, como por cjemplo, la guerra y Ja masculinidad se identificaban con
clcolor rojo; ¢ negro representaba ef sacrificio y la muerte; ¢ blanco represcntiba a las mujeres puras, o sei @ las

doncellas; ed agul era la Nuvia, la humedad, el agua; éstos san algunos de los colores que los reglan (28).

Pero, 1o que entendemos par nnda clreundante o es algo estable y definltiva, stio lo que cada cultura impone
canto 1al, Se aprende a Juterpretar lo que se ve y se sienie deacuerdo a la épocs o al pueble doade vivinas. Sin

embargo, es necesario aprender 8 adaptamos a los cambios de nuevas ciscunstaticias que se van presentando (29),

5

(26) Dioses del México ptigua. Follelo ilusteativo del Colegio de San §d 3fonso, posicién de Diciembre de 1995 & Marza de 1996,

{29) Puente J, Ross. Dibuioy comunicacitn giffics. p.27 .
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2.2 DISTRIBUCION DEL COLOR

Las reproducciones vividas que ahora puerien oblenerse al usar las combinaciones de color han dado por
resultadn que los anunciantes usen mis cxmris‘xuncntc ¢l calor para su publicidad. Sin cmbargy, los medios cargan
una prima cspecial cuando se usa el color, Con faniis anunciantes que usan color cin alganas poblicaciones, un
anuncio en blanco y negro proporcionard en algunas ocasiones un contragte y puede alcanzar un mayor “rating” de

lectores(30) (véase foto 3).

Fotn 3, Publicldad de ta empresa “Benctton™,

Fotn-Imagen. “Hombre desnudo, cubriéndose sus 6rganos sexuslos™. Campuia 1992-1993,

Crea un aspecta en “Blanca y Negro®,

Decida el propdsita del disedta y escoja los colores que le sean ncordes, escoja colores gue tertgan una adecuada

asoctacldn,

. (30} Dirksen J.. Charles y Kmocger Arthur. op,cit. p. 260



El cfreulo de 10s cotores fundamentales estd compuesto por tres colores (véase foto 4).

Primartos: amarillo, rojo y azul (que no pueden ser obtenidos par mezcla de otros),
Secundarios: naranja, violeta y verde (producidos cada wno por fusidn de dos primiios).

Terclarios: cuando son mezclados dos colores secundarios se ubtiene un calor (erciario, cada terciario

comprende los Ires colores primarios neulralizados entre sf.

Foto 4, “Ctreulo de ios colores™,

Cireulo donde aparccen los colores Primarios, Secundarios y Tercinrios.

Colores intermedios: anrarillo-verde, azul-verde, azul-violeta, rojo-vinleta, mfo-naranja, y amarillo-naranfs,

constituidos por mezcla de un primario y un secundario,

También hay coiores Frios; azul y verde, colores Cilidos: 10jo ¥ naranja, cOlbres Annonicos: amarilla y verde,

celores Contrastados: violeta y amarilio(31).

(31) Davis, S. Lacreacion enls publicidad, p.32
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2.3 ARMONIA

Se conacen como armonfas a las series de variacioncs obtepidas 8 a partir de un color: ésta es, que al comparar
el conjunto de colores percibimos diferenclas luminasas o cromdticas, generadas par el mismon colar, O sea, en una
armonta, los colares tienen direccién cromdtica o luminosa, cuando son variantes abtenidas ya sea por mezcla con
otro color o con el bianco o el negro. Eslas mezclas, al conservar un color comdn predominante, producen efectos

apacibles en ! obscrvador, que puede ir captando diferenclas sin cambios bruscos (32).

Las amonfas de relacion estdn fundumenladas en el principio de que “Dos colores son armdnicos cuanda uno

de ellos partlcipa del ot (33),
Las amonfas de colores relacionados son;

Morocromdticas; se constituyen por un sélo color en sus diferentes gradaciones tonales. Gran parte e los
esquemas pﬁblléilan’os. tanto en impresos como en exhibiclones, o f()hnarl un cajor én una serie de matices claros
¥ obscuros: azul claro, azul medio y azul oscuro d¢l mismo croma o derivado éste a matices de ot color: azul
claro, azul turquesa medio ¥ azul ultramar ascuro, sicndo conveniente que lus variantes de colur sean dilerentes
para’ que ' no pmdummuna‘ Impresion mondtona; esta Wltima combinacidin no- pucde  ser-cansiderada como

monocroma, sIno como un am:glo de andlogos.

Analogfa: son combinados log cnlon:s que cslan mlacmnadm por un color quc inlervicne en todos ellos, El mjo
con rojo-naranja y rojo-violeta conslituyen un csqucmn dc analogos por ser colores ddyacenus en el cticulo'y

particlpan los dos sccundarios del primarin 09 (vé:wc foto 5)

(32) Pucwie 1., Rosn, ‘gpusityp. 82

(33 wmmwwumm.mnmuumm (folompm sin autor) p. 21‘
(34) Hayten 1., Perer. op, Cit,_ Pp. 4345



Folo 5. Publicidad de la empresa “Beneton”,
Foto-Imagen, "Plldoms de diferentes colores”. Campaiia 1990,

Crea un aspecto de colores por “Analogfa”,

Coniraste: son mds diffciles de oblener que las fundamentadas en 1a relacion. Hay dos armattfas por o

contraste;

Contraste complementario; los colores complementarios estdn situados diametrulmente de frente. en ¢l cfreulo

de los colores, por ejemplo, el rojo es dpuesto al vende, el azul-al nnrmlju‘ ¢l mjo-nasanja al gaul-vende, elcélera

RSNk 3

(véase folo 6), e

Foto 6, Publicidad de la empresa “Benetton®,
Fato-Imagen. “Gemelos abrazados mutuamente”, Campafia 1993- 1994,
Crea un aspecto de "Contraste complementario™,
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Los trfos: se forman par tres colores a distancia iguales en ¢l clrculo: amarilio, rojo y azul; verde, naranja y
vloleta, etcétera, En cstas combinaciones de colores pucden intervenir el blanco, negro, gris, oro y pliata (véase

foto 7).

Foto 7, Publicidad de la cmpresa “Benetton”,

Foto-linagen, “Hojas de diferente color”, Campana 1991-1992,

Crea un aspecto de colores De contraste de trfos”.

Para lograr una mayar variedad de combinaciones anndnicas oS conveniente incluir colores neutos ciya

origen sea ¢l mismo del conjunlo selecclonado (35).

Cualqulera que sea la combinacidn de estos colores, no debe ser excesiva, ya que, confunde y produce un

efecto camavalesco y chocante,

(35) Puente 1., Rosa. pp.cit, ' p. 83
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2.4 CONTRASTE DEL COLOR

Los contrastes se originan a pantir de oposiciones més o menos considerables entre dos 0 mis colores, Los
colares contrastes mds exageradas se dan cntee colores complementarios, éstos son fos que ocupan sitios opuestos
dentro del cfreulo cromdiico. Los colores menos violentus se establecen entre dos colares primarios, dos
secundartos, entre un claro y un 0scuro no armdnices, o entee un color frfo y un cdlido. Los contrastes Naman la

atencion del espectador [Sor medio de fa contradiceién entre los colores gue s¢ oponen (36).

Bl contraste ¢s un paderoso estimulo pafn 1a atericion, En of dc blanch y pegro parece mds pequefia una forma
a letra negra sobre blanco y mayor otea élam 0 blanca sobre negro; en el 'clbsi(:n t;mlc'm de damas ios cualros
blancos parecen sef niayores qué los m:gms.lPar el mislno'fcﬁdtncxu) uuh _pérsonai’ grucsa parece mds delgada
cuando se viste de negro, y ofra Quc'es flace, vesticla de blanco o élgim. ¢ ve ﬁlﬁs rellﬁm y gruesa, Cualquier colur

serd mds ctaro sobre blanco y mds oscuro sobre negro,

Ahory tenemos dos contras(es;

Sucesivo: es fcil de producir, si se fija Ia vista durante unos ségundos en un color intenso y Juego se mim 4
una superficie blanca o gris se observard una imagen sucesiva de la visualizada y en un matiz de color

complenentario de aquella; stia figura es una cruz reja se apreclard, cuando sea vista sobre ¢ fondo incolaro, can )

Inmisma forma y en un verde (e (37),

Simulifneo:-un color de cualquier croma aparecerd de vilor més cliro subre un fondo negro y de valor ‘m!qs
oscura sobee fondo blanco; ¢l aspecto de los calares es alfectada nowblenente por la reaccidn que producen o

muestro ojo cuando son vistos simultdncamente (38) (véase folo 8).

(36 Ibfdem. p, 85 )
(N Davis S.gp.cit, Pp. 335
(8) Hayten J., Peter. op.git, p. 21
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Foto 8. Publicidad de la empresa “Benetton”,
Foto-linagen, “Nodriza negra amamantando a un bebe hlanco”, Campana 1989- 1990,

Crea un aspecto de “Contrasie sintulidnco sobre fondo blanco”,

Pero también, ¢l contrasie debe tener en cuenta el siguiente aspecto: La atencidn que es como la conciencia, un
hecho que aparece por doquicr en la vida psfquica, La atencién tiene diversas formas: si hos lijamos e el ohjelo,

dste puede ser un objeto exterior o un objeto Interior, podemos hablar de una atencién exiema ¢ Intema,

Atencidn extema, Serfit la concentracidn de nuestra netividad sobre detenninados objetus del mundo exterior

(personas, cosas y acontecimientos),

Alencidn intema. Es ia meticulusa observacion de nuestros actuales fendmenos anfmicos (introspeccian) o la

meditacldn ya sobre Ia direccion te nuestro vivir futuro (proyectos, planes),
La atencldn psfquica se divide en;

Voluntaria: se da un esfucrzo del sujeto por encauzar o concemrar su actividad hacka el ohjeto, De csta

atencldn se deriva Ia Inmediata y Ia Mediata,

Inmediata: un trueno, reldmpago, un dolor, anuncios amaiivos, propaganda ruidosa.

Medtata; es provocada por el objeto que estd en consonancia con el estado psicoldgico uclual y pasado.
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Involuntaria: es el objeto yuien orienta la atencion. Y e ¢sia derivan a atencltn seosorial ¢ imelectoal:

Scasarial: cuando percibiinos usa impresidn de deiicadeza exteema visual y auditiva.
htelectual; ocurre cuando buscumos aclarar y distinguir una idea Que 1o S fos apareee sito vagamente,

La atencidn presenta fas slguicotes propiedades, amplitud, intensidad y quracidn,
Amplitud: 1a actlvidad atenta del sujeto riras veces (quizds et casns :u{onndjcs) se dirige a un solo objeto.

Iniensidad: adn atentos, no siempre Io estamos de Ia misma manera, y- ¢a un acto de alencion, sinple o

complejo, o se aplici por igual a lus diferentes objetos def campo o a o distintos aspectos de un objeto.
Duracidn: no es 1a fijeza llimitada, ni siquicra prolong:uia. atributa cle ta atencidn,
- Dentro de 1a ateneidn se dan l;\.\' signicﬁles condiciones: objetivas, fisioldgicas y psicoldgicas
Objetivas: dependen de [a naturaleza y propiedades del ohijeto y son: |
La importancia ¢ interés que ienga para ci sujclu.
Su intenstdad.
La novedad o ‘conlrnstc que tos contenidos actuales o habuunlc.s" de conciencla pucda guardar,
La famillaridad y repeticion ﬁcriddicfa o,
Su marezd. |
Su desaparicion,
A veces propledades contrarias a tas ununciadzm pueden pmd\ici; fos mismos resultados,
De ho cscm Importancia es la urganlzaq(én enque pucdc presenturse o # que se puedan prcswr los ohjclus}d‘cl
campo atendido,

Fisfoldgicas: unas preparan‘o Gactiitan i 4610 atents, como los movimientos de acomodacion de Jos drgiag
sensorfales, a inhibicidn de movimicatos que puedan impedirte @ pertirbarte, movimietos de todo o organismo,

cuya taluraleza y dircccidit dependen del objeto, - -
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! Psicoldgicas: detenminan la atencion yoluntaria ded cardcter, 1a educacion, el sexo, la profesidn del sujeto, sus
contenidos de conciencia actuales o habituales, sus necesidades ordinarias o del momento, sus intereses, el curso
de la conciencia que, o presenta contenidos més interesantes y atractivos o refuerza el interés def ohjeto atendido,

1a organizacion o configuracion que ¢l sufeto pueda introducir en el campo de fa atencidngy),

(39) Soria D., Teodom, -ppgit, Pp. 31.33
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2.5 CUALIDADES

Los colores actdan como cstimulantes psfquicos de gran patencia, Cualquicr color pucde afectar a los
senfimigntos y producir cmociones; cada uno de ellos posee una particular vibracion que influencia, sensaciona y

que es capraz de gctuar subre 1a atencidn y despentar el interés.
De manera general fos culores {rfos son quictos, sedantes, frescos y deprimentes; y los cdlidos son
excitan(es, alegres, dindmicos y estimulantes.

Los amariilos y verdes estdn asaciados en sensacian con fa primavera; los verdes, wnanilios y rojos con cf

verano; los pardos-paranjas y violetas con of otoflo y los iawles y vinletas con el inviemo (véase apartado 2.1).

Las colores clidos son positivos, parece que avanzan y que aumentan, aparentemente, ¢l tamufto de las cosas.
Los colores frfos son negativos, parece que retroceden y que reducen 1a apariencia de fos tamafos. El color tiene
una cualidad propla de Identidad y es mds Fcil de recordar que una finna o texta; un anuncio en color entrega i
mensaje con ms facﬁldnd que fas patabras. En anunclos de cualidad delicada, deben ser fos esquemas de matices

relaclonados y con pocos conlrastes (40).

Ed color es positivo y negallvo y puede expresar femineldud o mascutinidad, delicadeza o brusquedad y habrd
de estar determinada por ta cualidad de fo que se anuncie. Los colores selecclonados con el mensaje y el producto

con ¢l cardcter dc 1a publicacion y, sobre todo, ajustados al seclor del pdbiico y al gusto promeglic de éste (),

Para seguir comprendienda fas cualidades det color en Jos anunclos publicitarios impresos, enuncisremos log

slguientes puntos: ¢l instinto, ol hadito, as emociones, pasiones, y 1as teadencias (42),

(40) Davis §, op.sit, pég. 36
(41} Ibfdem p. 36
(42) Soria D, Tevdoro, gp.gil, p. 217
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EL Instinto: es una tendencla sensible ¢ innata del ser vivo a reatizir mavimienios necesarios y extremadamente
Utites para Ia conservacion de fa propia vida o de 12 especic, mavimicitos que sin ninguna expesiencia sabe

ejecutar ( a fabricacion de nidos, Ya emigracion de aves, Ia succidn, ef picar de pollo af safir del cascardn, y en ¢l

humano el amamantarse),
E} Instinto presenta diversos caracteres peculiares:

Innato; que of instinto s¢ mucstra como una disposiclon existente desde el nacintiento ser y fos movimientos s

realizan sin ejercicio previo, sin aprendizaje, sin mindeto.

Complejo: pues fos movimientos a que disponen no son sencilos, sino miltiples, variados y de grp

) u')mpiejidad. El instinto ey, como la melodfa y el vitmo, una verdadera figura,

Finalista: o s¢a, que fa estructura instintiva estd determinada por un fin general, a cuya consecucion ticide ef

animal a aprender en tas condictones ordinarias de su vida,
Espectfico: se presenta fundamentalmente en todos los individuos de unia misma especte,

Los Instintos det hombre, Warren los divide en dos grupos:

Instintos proplamente dichos: sefala los de nutrictén, reproduccion, defensa, ataque, familiares y gregarios

{simpattas, antipatlas, cooperacon).

Tendenclas instintivas; son las tendenclas a ia tmitacidn, al juego, a preferir el emplea de una muno, a

cxpresion estética y a relaclonarse con fos dems.

_Encuanto at hiblto es una tendencia adquirida, o sea, una disposicldn permanetue & reatizar wn movimient

complejo o a adoptar un cierto comportumiento (43).
‘Dentro de 1a categarfa de tendencls, los caracteres de hdbito son:

+ . Adguirido: consiste en tender una conducta practicada por primera vez por'el ser vivo, es decir,: formuda a Jo

_ lasgo de su vida ante una situacién objetiva,

(43) Ibidem. Pp. 239224
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Complejo: e no dispone de ana serie de movimientos aistidos, sine a una operacian constiwida por
clementos mas o menos diversos y variables, organizados con un sentido, €to es, a un proceso €oa su conienz,
desarrallo y fin.
Finaligta: n operacion o estructura adguiere sentido y se define por un fin al que responde.

Consclente: et conjunta y su utitidad para ¢ fin, ast coma también ¢f valor que cada elemento guarda dentro de

su estructura total,
Inclividual: 0 sea que cada individuo posee bidbitos prapios.
Asimising cf hibito presenta Ins siguentes efectos:

Los mtovimientos a gue disponen los hibitos actives se simplilican: con el ejeraicio se Nega @ una mayor
comprension dc 1a estructura, se desechan factores cuya intervencidn es nula o escasa, y a veces perjudicial, y fos

que quedan son despojados de detalles indtiles y superfluos,
Conel habito se logra una perfeccion mayor de 1a operacidn ( guiar un gutomavil, tocar un piano).
El hibito ahorra csfuerze, por la facllidad con que se ejercita,

La conclencta ¢ Intervenciét voluntaria disminuye respecto de los [xmncnmés v det conjunto, adquiriendo cada

vez mayor espontancidad y permitiéndole de esta manera aplicar hucstras energas a otros menesteres simultaneos

(leemos 0 conversamos, mienlras comemos, jugamos o paseantos),

Respecto de los hdbitos pasivos, Ja resistencla del propio sujeto a fa presién dcl medio mﬁbicnlc disminuye
hasta cesar; 1as molestias y el desagrado vaut desaparccienda, o B |

El hdblto nos fcvnlu eleetos contrarius de fincza e intensldad de cunciencia cn a 6pcnicinn hahitual: of catador
de yinos percibe matices en ¢l gustar que escapan n la generalldad, Bl mdsicu distingue lonos'insnsmdladus ‘binr o

profano, etcélera,

Por tdndo lu importancia dei hibito nos mantiene dentro de los Imites de ta disciplina socta, posibitilando una

convlvcncl:i aridnlca con 1as dernds personas,
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Mientras gue para las emociones estas fienen que ver con Jos seitimientos, gue son aguelios que se vinculn
como procesns psfquicos complejos cuya constitucion entran, dandoles sentido y unidad, son actos &

pensamiento, como por ejemplo; el amor, Los sentimientos se dividen en grupos:

Por su clemento csenclal, en sentimientos agradables y desagradables. Por los objetos, on religinsas o sectas
diabdlicas, artfsticos, intctectuales, morales, alegrfa, amor, elcétera; también en serios (o de realidad) y aparentes
{0 de fantasfa), segdn sean suscitados por hechos de percepeidn de 1o reat o por situacinnes puramente imaginadas,
Por las retaciones que con nosotros guardan los objetos, pueden distinguirse fos sentimientos de utilidad y dafio y
los que algunos ilaman de gartancia y pérdida, segin se aprehenda en el objeto L posible conveniencia o

disconveniencia con el sujeto, o Jareal conveniencia o disconventencia que tiene o tovo.

‘Tado ésta se puede reducir a dos partes: entociones y pasiones.

Las emaciones son estados violentos y pasajeros de nucstro ser, ¢S decir, sentimicntos fucrtes ftimamente con
trastomos orgdnicos exiensos ¢ inlensos, La emocién se haya ftimamente ligada con lodo dquello gue
dircctamenle puede perjudicar o peneficiar al individuo, Las emoclones s¢ consideran vivencias sentimentitles o

como fenémenos de tendencia,

Se clasifican segdn su duracion y violetcia en:

Emociones rudas: emocidn choxue) los trastomos sonintensos y poco duraderos (el sobresilto, 1a sorpresa, of
espanto, 1a alegria fumuituoSa, 1a crisis).

Emoclones dellcadas: (emocidn de sentimicnto), cuyas reacciones orgdnicas son menos intensas, asf como mas

prolongadas en su duracidn (emocitn arifslica, religlosa cicdlcm)‘

Para la pasién, pucde considerarse como tendencia y como sentimiento, y en este sentido es mds apropiada ta
denominaclon de cstado de dnimo, es dectr. una nanera de ser emoclonal-de carfcter permanente, una emoeidn
habitual, Cuandlo una persona absosbe una tendencla, este sentimiento se convierte en pasién; por clemplo ol

comprar un auto del afio, sin fimportar su coslo (44).

{44) ofdemn. Pp. 201208
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En fanto que 12 tendencia cs disigimos hacia afgo, una arieniacion de nuestras actividades en determinado
senlicy, Podemas definirks como: *Una disposicion a orientar o dirigir hucstra aclividad en un sentido deteminado

ante uia excitacion determinada”,

La exciticion que reviste cf cardcter de fin, puede provenir de un hecho de conacimicito sensible (uik
percepeidn, una imagen) o de conocimiento intelectual (un juicio). difercncidncose ast as tendencias en sensibies ¢
intelectuales v superiores. Estas dltimas son patrimonio del hombre, y sus aspectos son el fondo de 1a teixlencia en
su finalidad, ordenada a la conservacion dei individuo o de fa especie. La forma que es kt actividad en cjercicio, cs
decir, ta aceién o seric de acciones en as cuales fa tendencia se realiza; porque e ella se dislinguen aquellas gie
pudicran tener el mismo fondo, La intensidad que es fa fuerza con que et hombre se sienten imposibititado a obrar.
La tensién es la propension a realizarse cnun momento dado.

Como 108 seres vivos se carncterizan esencialmente por cl mavimiento, éste sucle ser con toda frecuencia of
témino adonde inclina 1a tendencia. Las lcndénci:w nos Hevan ¢ menudo a 1o cjecucidn de movimientas. Tales
movimientos detenminan las sensaclones musculares-y articulares, tales como los movimientos esportdmens, que
son aquellos mnvimientos que sc realizan, al parecer, sin darse excitaciones que los pravoquen, por i gue parceen
arbitrarios y sint finalidad alguna y el nmvim:icnw reflejo; este impulso imsto det ser vivo (y, por o tanto, del
hombre) al maverse puede estar delerminado por alguna excitacion, ya procedente del medio en que vive, ya por
ucontecimicntos producldos en €l La excitacién provocadora del reflejo puede provenir del medio extemo (¢l
reflejo pupllar, el rotutiano), det organismo (los reflejos det aparata digestiv) © consistir-en un hecho psfquico,
una percepeion, una Imagen, un recuerdo, recibiendo entonces el nombre de reflejo psfquico (nﬁuscak.(éccmcion de
lu saliva ante 1a Imagen o vista del alimento). La reaccidn puede ser una modificaciin inuscular (movixn@icnw) ac

aumento o disintnucion de la secrecién de una glandulas),

Un reflejo es la reaccion subsiguicnte a ana exclacion, La relacién que tienen 1os colores con tos movimientas
psfquicos tanio movimicntos espontdncos como mwvimiento reflejn.” E1 color- va 0 cstar en los movimientos

psfqulcos como por ejensplo: nuestra percepeidn nos va a dar un color de fas cosas u objetos.

[

(45) thidem, p.208
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Con ¢l movimiento espontdnen, el color producird uia estimulacidn en ta persoms i través de 1 percepeiin, en
¢ sentie el desea de tomar o agarear algun ohjeto o cosa. En el mavimients retlejo, el color actoasd en el hoahe

comao una sensacidn al tener una significacidn del calor, el cual va a interpretar de acuerdo a su costunbre,
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2.6 POTENCIA DEL COLOR SOBRE LA ATENCION

La publicldad estudia la polencia psiquica de los colores y aplica ésta como poderoso factor de atraceion y
seduccion y para identificar sus mensajes, lambién utllizan en 11 presentacién de los procuctos aquel color que
mejor sugicre el cardcter y la coalidad de aquéllos, El color es un clemento de alraccion con una considerable
polencia y el anunclante comprueba que cste factor aunado a otros incresenta fos rendiicntos, La irugnsidad def
color, el contraste de éste can otro, y ef clecto por yuxtaposicisn pucden actuar inds n menos sobre ¢l dnimo, El
0jo o puede ver a un tiempo das colores yuxtapuestos y se acomuda, de manera aitema, fjudo primero fa vistc

enun color y Lucgo en otrods).

Entre 1as diferentes combinaciones, Jas mds alractivis son lag de un color puro sobre un fondo neutro, blanco,

o negro sobre otro color gue acentde Ja principalidad de aquél y no intente quitdrsela,

Se han hecho pruebas para definir la mejor visibilldad de un color, segin Gale, "a distancla de diez metros los
colores que deslacan por ordent son: rojo bermelldn, amarilio, Vcrdc. gris, azul; @ cincuenta metros s¢ sigue
manifestando el mismo orden aunque pasando ¢l gris al dltimo lugar. A esta distancla Jue probado et color
bermelldn subre fondos de color diferente, delemindndase el mayor destaque sobre blanco y hego sobre azul

claro, amarillo, naranja, amaritlo-verde, gris, bermeltdn oscuro, y carmifn®@7),

La visibllidad ch los colores es imporante, ya que sobre superficics pintadas lmprcsds. ¢l amarilio se puede
perctblr désde mds lejos que los demds colores primarios, ¢l rojo y ¢ azul. Conviene por 1o tanto utiiizar stempre
cl smarillo para envoituras o sobres gue deben ger vistos desde icjos y lamar 1 atencidn rdpidamente, y utifizarlo
con precaucidn en desplegables y folletos que deben ser lefdos de cerca, El.amnn'llu tiende a atraer in mirada,
alejando fa atencidn del texto, a menos gue sea diluido con blanco o quebrado con gris, Otra razdn bam no
utifizarlo ‘en los follelos ¢s que, emplea puro, 1o confrasta lo suficiente sobre ci blanco como para resultar

legible. Por el contrario, con el negro, tiene mayor visibitidad y legibilidads).

{46) Hayten J., Peter. op, cit, Pp. 30,51
{47) Davis, S. opgit, p.37
(48) Beresniak, Daniel, pp, gil, Pp. 86,87



He aquf el onden dle las combinaciones que din mayor legibilidad:

1) Amarillo sobre negr.
2) Negro sobre naranja.
3) Naranja sobre azul marlno,

4) Verde sobre blanco,

5) Rojo escarlala sobre blanco,

6) Negro sobre hlanco,

7) Arul marino sobre blanco,
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11) Blanco sobre verde botella.
12} Blanco sebre fojo escariati
13) Blanco selwe pimara.
14) Pdrpura sobre blanco.
15) Azul maﬁnu. sobre amarille,
16) Azt marino sobre naranja.

I'7) Negro sobre amarilio.

8) Blanco sobre azul marino. 18) Rojo escarata sobye amaillo,

9) Naranja sobre negro. 19) Amarillo sobre @2ul marino,

10) Blanco sobre negro. 20) Pérpura sobre amarillo.

Los c;(mnos ¢n publicidad sabch que o deben emplear el verde en vcr:um cumldovcnvlm mdnsnjw a unmedio
rural. El ojo estd cansado del verde y busca un color de compcm.wlén. e por es0, quc durunie esle pcriodu del
aﬂo. los fullclos cn Ios que domlnn el mjo dan los mcjoms msull-ldm Por ¢l c(mlr.mu. se mcomu.nd.\ ulilum cl
veulc en inviemo. Los camlccms tienen 1a coslumbre dé utlhznr csla pmpiuhnl dcl Conlraste cu.mdo decoran su

mostrador con pcrejll para hacer parccer fa uamc mds roja y mds rmsca(w)

El color aumcntn ia polencin de lodns las formas dcl anuncio pucs m;cgum el deslaquc Lmn indxvidunhdad y
odglmudad e lmponc los. factores vitales, Su ucenada utlitzacién hace quc la ll.mmdn sea mﬁs nlmycmc y
i agradable. y que el dcsco de posesidn s cstimule, Los colorcs deben ser blen- e.cjccgiomdqs pam que ummnlwn

entre 8 y estén ol mismo tlempo en reiacién conla alm&l‘cra del anuhclb y con las cualidades dl ﬁx’ﬁduclp(su).

(49) Tnfdem, p. 87
(50) Davis, 8. gp.cit, p. 37
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3 MOTIVACION Y EFECTOS

Motivacion es un témino amplio utitizado en psicologfa para comprender las condiciones o estudos que
activan o dan energfa al organismo, que levan a una conducta dirigida hacla determinados objetivos, Las molivos
0 impulsos, como se les lama con frecuencia, pueden ser Innitos en Su naturaieza, o aprendidos; pero cualquiers
que sea su arigen, cuando son despertados, iniclan wna actividad dirigida, hacia detenminadas finalidudes o

Incentivos, que han sido reiacionadas con los motivos particulares comprendidns a través del aprendizajest).

El buen empleo de fa mativacion en los anuncios publicitarios impresos en calor, es decir, de Jas razones que
Inducen a la gente a camprar, ya que fa mayor parie de los consumidores no reatizan el aclo por an estfmule
conscicnte, stno que son Mevadas par un fmpulse de hase irracional e el gue tntervienen diverses impresiones y
también moda, cualidad, romanticismo, y fascinacidn, que cstdn Jatentes en ¢! subconsciente; ocasionando efectos
tanlo fisioldgicos y pslﬁnlﬁglcos. Jos cuales inervienen en la vida, creanda ulcgrm' 0 tristeza,  exaitacion o

depresidn (véuse foto 9).‘

(51) Whinaker 0., James, Psfcologfe, p. 138
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Foto 9, Publicidid de 1a empresa “Benetton”,
Foto-Imagen. "Una familia Horando  un moribando”, Campafia 1992,

Crea ttn aspecto de “Tristeza™

Nowa: Esta foografia gand ¢} premio en Budapest, con ef thulo "Momentos Finales" y fic tomada por Therese Frare de
EU. y publicada en ta revista "La fouigrnﬁa", editorial; Actoal, 8.L., Barcelona 64 phginus, Pero Oliverio Toscand b

utilizé para publicidad de Ia empresa Benetton,



3.1 MOTIVACION

La matlvacion cs aquetlo que nas mueve a actuar, el porqué de nuesiras conductas. Par cansiguicnte
analizaremos cste concepto mds profundamente, pues para e hombre que debe comunicar un mensaje (el

publicitaria en nuestro caso) resulta fundamenstal of conocliniento de las motivaciones de su poblucidn objetiva,
La comlucta de motivacion contempla a las conductas cfelica, selectiva, activa y persistente, y 1a hameostasis,

La conducta clclica. Primero se despierta un motivo o un impaiso, los motivos e algunas ocisiones ricen de
twecestdades fisioldgicas, comto Ju necesidad de alimentarse o de heber, micntras que en otrgs casos, las metivos
nacen dde necesidudes psicoldgicas comn, por cjemplo, Ja necesidad de compafifa o de adquisicicn de atgo,
Segundn, se presenta una serie e actos de conducta durante s cuales el organismo busea un medio ife satisfacet

0 de reducly ¢l impulso, Y finalmente, se ega a algdn objetivo por I cual el impulso se reduce o tenmina.

La canducta seleetiva ¢s un mativo que opera para hacer tanto ta conducta cota Ja experiencia selectivas eo
organlsma, por cjemplo, un animal que ba sida privado de agua, pero no de alimeno, duraate un intervala e
tlempa, cjercerd un esfucrzo mayor para obteticr el agua que ¢l alimento o que cualesquierd otros objetivos

relacionados con el motivo despertado,

La conducta activa y persistente, es por ¢jemplo, los experimentos realizados con animales privados de
allimento han demostruda qie el grada de setividad tiende & aumentar hasta cierto purto ex proporcin can fy
duracidn dei perodo de privacion, Ademds, ef animal motivado no abandoua su c:ﬁpmsa fdciimente. En gc‘mral.
podemos decir gue mientras mis fucrie sea ef motivo, lﬁayor serd Ta acfividtid y Ja persistencin del nrg:misbm

hacla Jos fines relacionados con este motive,

En tanto que la homeostasls cs Ia bisqueda del equilibrio por parte del organlsmo conrekacidn al medio,
cuando el primero ha quedado somctido’a un estada de tensidn, Dudo que ia terision resulta tnsatisfactoria, el

crganismo trata de modificar 18 sliuacion en que s¢ eneuentra. I témitio :'ruc usago al prineipio en el fereno

“
s

fistoldgico(s2l.

(52) ibldem. Pp. 138-139
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En cuanto a as terfas de Ly ntotivacinn se encuentran fas signientes:

Heduonista: sealy que la motivacion primaria del hombre ¢s buscar el placer y evitar el dofor. Las mds
tempranas versiones de esta teorfa indicaban Quc Jas decisiones de! hombre son cilcnlos conscienies para mantener
ua simple cquitibrio entre ¢! placer y el dolor. No considerabun o pasic ineansciente de fos motivos humanas,
Insistlan cr que aquellas personas que parece que busean ¢l doloc o evitan el placer (musocquistas, suicidas,
puritanos) sfenten realmente et “placer por ¢l dolor”, o que no viola e principio bisice de su tearfa,

Del fstinto: aswme que ¢f hombre es motivado taato por o gue se hereda fisiologicamente camo por o que
aprende a nedida que crece. E organisino nace con algunas reacciones instintuales, a mada de pasaje’ gendtico,
ante el alimento, el agua, el dolor y el sexo. '

Caguitiva: aribuye al hondbre ke capacidad racional parg elegir. Este ser racional es consciente de. sus
necesldades y descos, Se preocupan més de como el hawbre decide eatre dos aliemativas que de cual es el origen
de Ia conducta.

Dl “Drive” o impulso: creen que caanta mds poderoso es ef instinto, mds fijo y persistente serd ef habito de
conducta asociado a &l Altman clasifica estos Impulsos en vegetativos, de cmcrgcnclal reproductivos y
educacionafes,

Impulsos vegetativos: tos conduclrdn a buscar las sustancias qultnicas gque precisamos pard nucstra existencia,
Impulsos de emergencia: nos mueven a actuar cuido nos seotinos amenazados,
Impulsos reproductivos: nos involucran a ka actividad sexual,

Imputso educacional: jmplican curfostdal y cxplomcidn(ﬂ).

Tunbiéa sc encuentra fa escuels psicoauaiista en 1us estudtios de ta mativacida, He guericla teatar aparte fa
teorfa psicoanalfiica de 1a motivacidn, auntque en tigor pueda estar iy n(flitrlchtaﬁa entre la teorfa hedonista y del
instinio, porque: ha sido largamente La mfs aphcada a la problemdtica dc ia conducta del_consumo

consecucntemente i fas bases de In comunieactdn publicitaria.

(53) Dusan Pich, Alfonso. Paicologla de la publicidad o de 1 vema, p. 35 y 36
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Freud, ¢l padre del picoandlisis, establecid los criterios fundamentates de su teorfa de a personatidad; Tue el
priniero en seflalar 1 importancia de 1 Infanclt y de 1a adolescencia en of establecimiento de Ea estructurt bisica
del carfeter de! individuo. Estaba convencido de que hay fuerzas cnocionales conflictivas demiro de cada
Individuo y que estas fuerzas atectan a su personatidad y a su conducta, Llegd a la conclusidn de gue Ia mayorfa
de los problemas emocionales surgen det conflicto entre ¢l YO consciente del pacicate y sus necesidades y deseos
Inconscientes. Para Freud fa estructura de Ia personaitdad conticne tres eiementos -ELLO, YO, y SUPERYO- que

poseyendo cada uno eleinentos diferenciales, se interrelacionan(s4).

EL ELLO o5 la reserva de los impulsos bioldgicos bsicos que mativan al indivithw (el hambre, la sed, los
impulsos sexuales y aquellos que ascguran la supervivencia o praparcionan placer). Poderoso y activo a lo fago
de la vida del individuo, EL ELLO ve frenadas y controladas por el YO sus Insistentes deniindas,

EL YO dirige y controls al ELLO, exigiéndule que busque su gratificacidn dentro de reglas sociaimente
aceptadas. Al contrario del ELLO, 1a mayorfa de fas acctones del YO son conscientes.

EL SUPERYO ¢5 la fucm intema que adqulere los vatores ¢ ideales de la kocicdml. Estd mds en el terreno de o
que deberfa ser, que de o'que es. Presiona :ﬂ YO para que rcépnndn a‘melas morales soclalmente aprobadas y no
alas que gratifican impulsos. Sucede entonces que ef YO se encuentra atrapado catre los impulsas del ELLO y los
controles de] SUPER YO, ' : '

Esta situacion produce ansicdad y da lugar a los mecanismos de defensa (ver esquema).

FASEA __TASEB

SUPERYO - | SUPERYO | -~ MECANISMOS ~[PROYECCION -

** DESPLAZAMIENTO
YO YO (ansiedad) —b DE RACIONALISMO

** ‘ fff SR §UBLIN1ACION
ELLO ELLO DEFENSA h

(54) Ihidem. p. 36
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Dentro de esta tearfa Se destacan los mecanismos de defensa que se consideran como falsas soluciones del YO
ante una situacion de ansicdad. Ticpen dos cameterfsticas hsicas, La primera es negar, falsear o distorcionar fa
realidad, La segunda es que actitan sin que 1a persona ienga conciencia de cllos, Los mecaitisnios de defensa mis

conocidos son Jos siguicntes:

Prayeceion: por ¢f que proyeciamos hacia ot algo que o queremos recorkcer e Nosalrus misinos; tal
ser ¢l caso de 1a persona que manifiesia que “no se puede confiar en nadie”, cuando en el fondo estd

proyectando su impulso consciente de actuar de forma deshonesta con los demds.

De desplazamiento: se produce cuando el objeto qac gratificarfa al inpalso instintuak no resulta accesible

y es recmplazado por otro impulsa, e este caso negativo,

De sublimacidn: ocurre también wn fendmenn de desplazamiento, en sentic pasitiva, pero cn este caso

hacia un terreno espiritual o cultural.

De racionalizacion: es un mecantsmo de fos mds usados, A través de ¢ queremios encontrar explicaciones
l6gicas a nuestras actos, 0 lo que s lo mismo “sustituir las razones reales por razones correelas™.
Usamos la racionalizacidn para tranquilizamos ante el hecho de que hemos actuado por motivos que
chocan con nuesiras normas, Por ejemplo, 8i un hombre golpea a si esposa racionalizard su condueta

dictendo que ella necesita como compafiero a un hambre fuenic’y agresivo(ss).

Los conceptos de conducta descritas en este inciso de molivacion, son los Gue mds evocan los invesligadores,
para tener una relacldn enire lo que es motlvacldn y publicidad. Pero lo més Importanic es que tendrdn uﬁu
relacion con el calor el cual se puede usar como una forna de equilibria en colaboracién con el media, por cjcmplb
la motivacion atracrd al krcccplor haciendo uso del color o colores qxe:e,sl‘lmuiumn al YO, al ELLO o‘;;l
SUPERYO. ‘ o

Estos ntecanisimos de defensa se pueden ulilizar para tomar o desechar log anuncios publicitarios,~

(55) Inidem. p.36
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3.2 FORMAS DE MOTIVACION

“La publicidad, puesto que constituye fa forma pablica y repetida de intentar una venta, maneja con frecuencia
las motivaciones que para ¢l consumio existen en el hombre. Pero es Ya psicologfa la que se ha encargado de
sistematizar estas motivaciones; de modo que 1a publicidad 1o haee otra cosa que aplicar sus resultados de una
mancra mas intultiva que cientffica. Pero, no todas Las formas motivacionaies son iguales; algunas son clementales

; (directivas); y ofras son mds complejus y profundas, Segdn Watson y Spence, el comportamiento humann desei
detenninadas situaciones al mismo tlempo que tiende a alejarse de otras”, L abia abajo puede dar una idea mds

precisa de la afimado por ellos(se).

Bl hombre rehidye Ei hombre tiende a buscar

‘ Lm privnéluncs fisicas, el dolor, el hambre, ¢l Insomuia, o El bicnestar, 1a cuforia,

Bl fmcasn. las privaciones. hi éxlto, ¢l poder.

La indiferencia, l despreclo, v Ef respety, el reconacimiento.

- La falta de amor, } - Elamor, la intimidad, 1a lemura, 1a

integracin socla),

i
| ) . . :
! La preocupaciom, 1a ansiedad, ¢l lemor, ' U Elalivio, laseguridad, Tn
' ‘ © tranquilidad.
. ' El aburrimicito, la monotonfa, La aventura, ias nucvay
B} .
§ expericncias,
i
B
i
(56) La publicidad, op. cit. p. 46
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Pues bien jerarquizando y ordenando estas motivaciones, Watson establece los Hamados objetivos del esfuerzo
humann, Bs evidente que i el hombre actda on base a eslos ubjetivos, el intento de venta de ua producto deberd

prometer que alguno de ellos puede ser aleanzado can la compra, As( fos anuncios contenchin:

1) Pmductos que sattsfagan necesidades fisloldgicas,

b) Que ofrezcan segurichad, que ahuyenten los petigros externos al individuo,

¢) Que proporcionen aceptacién, «ue cumuniquen una promesa de cardfo, de integracidn a un grupo
(motivaciones que, unque paco tangtbles y diffcilmente atrbuibles a un objelo, son, sin cmbargo,
ampliamente uttlizadas, por ejempla, en los munclos de bebidas refrescantes y licores, co los que muy
frecuentemente, se apeta a este sector emocinnal),

1) Que fucilten presligia, que schalen status soclales,

©) Que afirmen fa satisfaccidn de s mismos, 1a autoestima,

£) Que denoten dominio, éxito,

) Que prometan independencla.

Enun anuncio publicitario Impreso, ¢l color, tarito del papei como del mensaje Impresn, deben eslar en relacion
con fas cuatldades det producto para expresar su cardcter fuerte o delicado, masculino o kemenino, pesado o

ligero, excitante 0 sedante, eteétera(s7),

Las formas d¢ motivacion de los tres colores primarios permiten que un color puro, como el rojo, puede ser
p
estimuiante, agrestvo y mascullno, pero rebajado por 1a adicion de blanco pierde su fuerza y se transforma en un’
matlz de accion suave y de carfeter femeniny, Un azuf selarado con blanco expresa purcza y oscureckdo connegr

tlenie un slgnificado de fanatismo a profundidad. El amarilio puro, ¢s luz y estimulo, al ser mezcladv con blanco,”

feduce notablemente su fuerza fmpulsiva y coi negro deriva a un matlz verdoso que es desagmdable par su-

signtficacin. B fa sensacidn del color infervienen sus cualidades de salientes y entrantes. (véase también ch o’
tema 3.3). En la primera infervienen los colores de longitudes fargas (rojos, aunarillns.‘y amirilios-verdes) que -
purecen estar mis cerca de nuestra vista, mientras que en In segunda intervienen 1as longitudes cortas (azules,

violetas y azulcs&cndcs) las cuales parece que s¢ alc]nn de nosofros.

(57) tbidem, p, 47
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Cada color ticite un plane de distancia subjetivo que puede ser alterado por Lt adicion de un color con cualidad

opuesta: un fojo muy satiente dard 1a impresion de que retrocede por b adicion pragresivi de azul,

En aquellos anuncios que habrdn de ser captadas en vision rdpida se imponen los fuertes constrastes de colores
con diferente cuatidad, aunque ello no quicre decir que todos Tos colores debent ser puros y con igual Tuerza; un
1ojo brillante opuesio a un verde oscury contrastard mds agradablemente que si los dos colores fuesen de L nlisma
potencla; el acorde serd adn mejor si el rojo es de tendencia clara. Pero, 1a finalidad de un anuicio es ciptar la
atencion del que pasa a pie o en un vehlculo y graba en su cerebro una idea; el inpucto emotivo dehe ser
instantdnco y para cllo es preciso que Ia idea sea simple, los colores psicoldgicamente adecutdos y 1a visibilidil y

lalegibilidud perfectas, -

Otras mativaclones de los c.olorcs que son relacionados con determinadas pucas a celebraciones; con L
primavera se relaclonan a 10s colores verdes claros y frescos; con ¢l verano, los verdes rieos de las praders, o
azul cobalta del clelo y jambién ¢} amarillo que suglere la luz del soi; con el otoflo, Tos pardos calidos del drbol y
los ocres dorados de ias hojas secas; y con e inviemo, 10s azules, grises-wzules y el bianco de los campos nevados,
Con las comuniones y Jas bodas estd relacionado el blanco; con la Semana Sutta el violeta y ¢l oro; con ta

Navidad ¢f rojo, el venle, ¢l oro y ¢l blanco; con lns funeriles el negro, ¢} ora y la plistit, clegteragss).
En los anuncios, como en todos los medlos, es muy hnportante 13 Hamada psicologfa de los enlores, ya yue

ellos promueven Ja reaccldn emntiva,

38) Hayten, 1., Peler. pp, ¢it, Py 31,59-61
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3.3 EFECTOS QUE CAUSA EL COLOR EN EL RECEPTOR

Laos cotares que el ojo percibe como claros son aquétios cuyas ondas fmibosas son casi enteramente reflcjadas
por fos abjetas, Ut objeto segro es ¢f que absorbe cast todas iiL;' ondas funinogis y un objeto blanco o claro ¢s ol
que las reflefa. Por este motiv, en fos pafses cfidos se usan ropas blancas. Bf color cstd en relacidn con la
temperatura. E1 blanco reflcja a la luz cn wn 75%. Deja enttonces pesietrar menos 1as radisciones, Un blianco
perfecto refiejarta b 100%. Peso 7o existe, asf missmo un pegro ahsoluto que reflejars a luz en un U%, no se puecde

consegulr mds que aproximadamenic(sy).

A wedida que el factor de reflexion dismimsye, 105 cotores se oscurecen, Def 73% a) 60% se pasa def blateo al

cremi 0 del gamuza claro al amaritio pilido, A1 30% se tega ol azul, al 15% se ven el rojo y ¢f maredn,

La accidn de las. radiaciones de color ha sido objeto de numersas experiencias, el docior Patrick Manfn se
valid de las experlencias de Finsen y Bic. Esas experiencias establecfan que las radiaciones azules y violetas

malan clertas baclerias, que 1a luz rojn esteriliza fos estafilococos, estreptococos y ¢l bacilo de le difteria.

La fuz tlene un efecio purificador. Los colores de Onda conta; violety, azui, verde, hacen aparecer ai ohjeta
como chato, Los de onda farga; amarilio, rofo, producen efecta de’ Relieve. Lus abjetos claros parecen mds

livianos. El amarillo y ¢l rajo dan cator, Se fes ama “colores cilidos™, y el azul y verde son “colares frfos”, que

refrescan.
El tfecto de los colores subre westro comportamicnto ¢std lejos de limitanse a fus sensaciones de calor y de
frfo; actda igualtnente sobre nucstro subconsclente, y de una fonna partteular s cada sensibitidad, que puede ser

alterada por asociaciones de leas o de recuerdos fatentes. Asf es que, para algunos, G color, asactado  recucnlos

fetices serd slespre un color sfegre.

La influencta de los colores sobre of comportamiento de los Individuos, hasta al punto que a nadie se ke ocurrfa
pintar de mojo la hubitacton de una cifnica. Es un poco simple hablar de psiquismo a propdsito de cuda color, y a

su yuxtaposicidn sea con otros colons, sea con el grig, puede tnadificar esas impresioes.

(39) Belaniak, Daniet. pp, cit, Pp, 18-19



65

No obstante s¢ puede destacar los prineipales efectos generalmente admitidos por el calor, con base en 1o visio

en el apartado 2.1, puedo deelr que son fos sigulentes:

Amarillo. Es un color luminoso, pero pierde fuerza cuando se e mezeka con el blanco. Por el contririo, aummenta
su dinamlsmo si s¢ yuxtapone a los colores oscuros. Al fada ded rosa, se vuelve dcido, pero con cf anaranjido
simboliza el sol; en Iguales cantidades con el azul, pierde mucho de su poder y el azul también, pero con el violeta

recupera toda su vitalldad,

Rojo. Este color posee 2 vibracldn mds resplandeclente y, segin las acordes ambientales, puede ser estridente,

exaltante o vulgar, en combinacidn con un gris medlo, cred un sentimienta trdgico.

Azul, Eg un color que se acomoca bastante bien a it mezcla con el blanca y fonma fdcilmente combinacion con un

gran ndmero de verdes, Exalta los pardos conservando todas sus cualidides.

Verde. St es mds amarillo que azul, es vivificanie, St cs mds azul que amarillo, puede resltar triste, pero
yuxtapuesio al azul conserva todas sus virtudes. El verde s un color que permite un ndmero casi infinito de

fonalldades. No hay m4s que observar 1a naturaleza desde l primavera al otofo,

Naranju, B ¢l color inds dindmico y asocia la alegrfa del amarillo y el dinamismo det rojo. El anaranjado pierde
ripidamente su intensiddad si se mezcla con el blanco, Por ¢l contrario, mezchido con el pegr, forma panlus

densos y hermosos,

»

Violeta. Asociado cun ef rojo, se vuclve m4s elegante, Mezclado con banco se convierte en malva, EL violdeeo es

fuerte y espiritual, y el azul violdceo evoca la soledad y el frfo.
Negro. Evoca la profundidad, no refleja la 1uz, si no que ln absorbe, El negro. cousa un efecto de Juto y tristeza.
Blanco. Relleja latuz, y crea un efecto de pureza, elegancia y sabidurfageo),

Los efectus del negro y ef blanca se refuerzan y se anulan, porque cada unb s ef 0tro y el contrario del otro:
¢sto es clerto en materia de cgioms. ya que el lodo no'es solamiente 1 sumit de fas p:mcs qiie 1o componen. El

efeclo resultante es diferente de fa stutesls (o 14 adicidn) de 105 efectos que producirfa cada parte §) cstuvlera sol.

{60) Ibfdem. P, 6566
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Es decir, que ol negro-blinco no es solameine of negro mds el Manco, sino una cinidad nueva que sugiere la

itdea de divisidn, de dualidad, de separacion y de compltementaricdaad (véase foto 10).

Foto 10, Publicidad de In cmprésn “Benetton”,
Foco-Imagen. “Papel higiénico”, Campaita 1991-1992,

Crea un aspecto sintético del “Blanco-Negro™,

Lu mezcla de colores por ser parte producird efectos psicologicos relacionados, pero sus_yuxmmslcl()ncs.‘
traspasadas al plario ps‘icolOgico. permitirdn una variacidn Infiita de scnsnéioncs que a menudo serd necesario
:ucmpcmr o calmar medianie tonos neulros, naturales, tmnqulllmntcs, ahmpiud()\' pnra cudn material ;cmplcudn.
De tal manera que se dan efectos salientes y enirantes. Cuando soa yuxlapucsms dm i nm (.()lOI‘LS s¢ adv!cnc quc
las'de la gana cdlida parece que avanzan hacia nosolros, swllcndn dcl phm) o que estdn, micnlnw que Im dela

gama frfa parecen alcjarse y enirar mds en aquel plano,

Los colores cdlidos tfenden a avanzar y los colores frfog a relruceder. Cuundu mds tojo es un color tanm mis
parcce. salir y upmxhunrsc. cuanto mds azul parece que enira mds y se dlsluncin La cuulldad de salienle es
depcndlcnlc de la proporcidn de mjo en ui color, y fa de entrante de la del azul. Bf blanco cs snllcnlu yel ncgm

citramte; el amariflo e sallcme aunque no contiene rojo, por su pmxlmldad con ¢ blanco6i),

(61) Haylen 1, Peter, gp,cit.p. 26
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- Estos afectan a lus colores pigmentardos y también a lus acitivos v de hiz; e estos dltimos se imponen mucho.
En un escaparate o exhibicion que tiene un fondo blanca, b ser éste iluminado con la uz azuk parecerd que se

aleja, delerminando una gran profundicdad y creando 1a seasacion de infinito,

Hay otros efectos como el azul que no afecta solamente a nuestros njos; uni habitacion pintula de cste color
¢jerce una accion calmante y fresca, y en medicina se ha comprobado que sitiga bos efectos de tus inflamiciones;
¢l rojo, por el contrario, crea un ambiente excitante y al estimular la fluidez de la sangre agrava aquelkt dolencia,

El mojo es uti estimulante mental, caldrico ¢ irritwte; el azul es antiséptico y pacfico,

Al seleccionar un esqueina de color habrd de ser anadizado su efecto psicoldgico sobre el sector de masa af que
sea orientada ta publicldad, su nivel de gusto y sensibilidad, la relaci6n simbdlica o cualitativa con el producto y
s potencia sobre la atencidn y el recuerdo, B esta seleccidn no debe intervenir ¢ gusto personal tdel téenico o
artista publicitaria, sino que; el esquema debe estar sometido, simplemente, al andlisis de las reaccioies e l:i

Masa(62).

El uso dci color sin medida ni restceién algunas veces crea confusidn y hace que el anuncio sea muchy mas
inefective que can negro salo, Para obtener todo ¢t valor y ef Imvpaéw del color; éste debe ser usado con seittido de
cconamfa y bien adecuado a 1a naturaleza det producto, cuyo cardeler debe expresar bien, La creacion de I
sensacidn Justa es muchio mas importante que la aeclén de las palabras, puestoy gue el color afecta a las emaciones

“miucho mds que éslas, y si se saben combinar ambas es més efectivo que aiskadus,

Enlas Ilustmckmés no debe fmponar o “bonito", esa coalidad de In belleza, sino to objetivo y fa sixﬁpllcidtﬁl.
Cuando los diferentes elementos que constituyen una de clias son muchos ¢ incontrolados, ¢l c!‘éctn‘ serd cbhfusu.
porque’ s¢ manifestardn difercnies ‘puntos - focales que, al atracr con lgual pmcncié.‘ dejardn cnéi, ucull:; la
significacion y anutado o destaque. En un anuncio intervendran sofamente aquellos” factares qué ¢stén bien
relacionados con el miensaje y su e‘xprcsmn psicotogica, disicibuyéndalos y situdndolos justamerite, de maiiera

simple y ¢n estfmuto de atraceidn,

(62) Ibfdem. p. 52
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Toda {a scumuiucion supone uny competencia que disminuye a potencia requesiente del medio y anuba su
cficacta. La impresidn o efects del mejor ditwjo pueden ser destruidos por ona gran variedad de valores y &

colores dilerentes, y un esquema de colores mat seleccionados ¢ desacordes.

Los colores ejercen efectos directos sobre la fistologla, y efectos psicoldgieos indirectos at modificar nmesira
fnferpretacidn de la realidad(as;.

Pero fos colores interactian en ef enfomo, tanto ambiensat como del suporte dei anuncio publicitarin, por fane,

Is efectos que éstas fogran se camblan en las imdgenes percibidas por los destinatarios.

: La imagen delimita ta influencia de fos colores, Una imagen es fa sepresentacion de i ohjeto con La conciencia

de sus reatidades e implica dos aspectos: funcién y contenido:

En cuanto a funcion, cs un damos cuenia, acompaliado e Ja creencia en 1 irsealidad del objeto y
frecucniemenie también de I conclencia de que cf objeto represena (ests en fogar de, substiye, semefa) otra

Coga,

' Para confenido, o imagen a0 depende Inmediatamente del mundo exterior, es” decir, 1o se origing
Inmiediatamente por excitaciones de fos sentidos, L.a bnagen responde al hecho de que Jos contenidos de nuestras
sensaciunes y percepeiones pueden reaparccer en 14 conclencia, sin que sus respectivs estimulos achden subrs

nuestros sentidos,

Dentro de ta relacion {magen -pcrccpcmi\ son Jos scontecimicntos psfquicos que se felacionan ntimameote,
pues fa tinagen es elemento esencial de fa percepeion, a Ia que puede pasarse inscnsibiemente desrte aguéla (véase ‘

folo 1 He4.

(63)Ibfdeen. p. 5%
(64) Sorla ()., Teodoro, gpgit, p. 119
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foto §§, Publicidad de Ia empresi " Benetion”,

Foter-Imagen. “Organos sexuales masculinos y femeninos®, Campania 1993

Creas an aspecty de “Percepeidn ¢ Imagen”,

Teadora Soria establece Jas siguientes teorfas sabre la cotiservacidn de imdgenes: fistaldglen, psicoldgicatss).
L4 teorfa fisioldglca sostiene que fa imagen se conserva por a persistencia de Ya moditicacidn que ¢l centro
nervioso sufrié al productrse Ia percepeidn. Las imdgenes estdn almacenadas on lus e€lulas cerebrales, excitadis
duranile las sensaciones,
La psicnlégica; sin desconneer que la conservacion de 1as imdgenes estd comdicivnada por el cerebra y sus
cs(ﬂdoé, afima que o contenido de 1 percepetdn, al cesar ésta, plerde su cardeter consciente, pero no psfguic, y

en este estado persiste pudicndo ser de nucvo contenidu de conciencia, es decir, imagen.
Cun base en estas teorfas, se puede hablar de combinacion de imdgencs,

Lay imdgenes consecutivas son conerdos de conclencia que persisten inmediatamente después de
desapurecidos los estimulos que Jas produjeron. Las imdgencs simples son las estados secundarias de tas

sensaciones, 0 503, que representau contenldos que Perienecicrm i i Sensacion,

i (63) Ibidem. Pp. 123, 139
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Las ImAgencs impllcadas; Namadas asf por HOfMing, son aguellas sc, surgidas en la percepeion, acompatian y
completan las sensaclones determinadas por el objeto y, por  lanto, famman parte integrante del vontenido
perceptivo. Las imdgenes libres son las que surgen a propdsitn de [a percepeitn, sin fundisse con su contenido.
También s Hamin Libres fus imdgenes surgidas indcpcmﬂénlcmcmc de 1a pereepeitn y sin que directamente
correspondan a percepciones, como en ¢ suefio o en los productos de nuestra fantasfa. En tantar que las imdgenes
scosoriales o perceplivas son aquelfas cuyo contenido perieneeld a percepelones anteriores. Segdn scan fas
sensaclones a fas cuales predominantermeiie o exclusivamente representa su- cowtenido, pueden ser: visuales,
auditivas, olfntorias, tdetiles, guslativbas. Entre- cstas imﬂgcnesb pcrccmivnﬁ se distinguen las ohjetivas y las
verhules; fas primeras representan cosns y fas segundas, palubras y fruses. Por iifimo, las imdgencs fantdsticas
son cambinaciunes de otras fnnﬂgc:ncs. sin correspondencla, como tal imagen, a ningdn objeto de percepeiiin

determinada: son productos de nuestra aclividad, necesidades, descas, frustacivnes, cteéierase).

El régimen de fas imdgenes estd condicionadn fisioldgicamente por [a eseritura yb ﬁmcionmﬁieum del cerebm.
El cercbro es, ‘por asf declro, ¢l drgano de las imdgencs. Log acuntecimientos pecnlfares de nuestra vida gue
hemos lamado imdgenes, participan de’ todos los caracteres de esa misma vida: movilidad, frcc;uenciu,’
continuldad; comienzan, entran en relacifi unas con otras ¥ con las dcm1s cxpericnciais. enfos quc influyen de las
mds diversas maneras y por Ias que son influidas; (.(msuluyen una grzm parie de nuestro c.\udal psiquicn; suhrc
cllas efercemos los actos més vnnudos‘ a ellxui acudunos en lus Lonlinu:m ad'\pl.niuncs que el vivir nos exige, y
silo por cilas y por cl pum'\mlcnm ticnien senlldo la pal.\bm progreso. Sus.fages: hj.nudm conservacion, latencia,

evocaclén, reprocuccidn, conclencla, personal, reconocimichlo, locallzucmn [ lnvcncidn(ﬂ),

Las percepclones, luego de exmrimcmadas. 1o desaparecen por complclo. sino que dejm cil nmmrm ul;,n e
sf, que mds tarde, al ser de nucvo objeto de canclencis, dard fugar o una imagen pura, 4 un rcwcrdo 0 pmlhim.nra

nucvas pereepciones.

(66) Ihidem, p.139
(67) Tbidem. p. (40
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La conservacidn de las imdgenes es ¢l contenido perceplivo que, al organizane con muesiras experiencias
" anteriores ha entrado a formar parte integrante de nuesira vida, perdura, manifestando su exislencia de los mados

mds diversos:

A) Unas veces vuelve a mostrarse a nuestrn conclencia, ya en su propia individualidad, ys formando paste de

otros cantenidos pereeptivos, o bien contribiyendo a la clabaracidn de producios nuevos.

B) Otras veces (I mayotfa de nuestras percepciones), sin aflorar & la conciencia, influyen en el curso de ella,
¢n 1a orientacién de miestros pensamicntos, en las modatidades de nuestra conducta, en 1a constitacion &
nuestro cardeter; en cada momento pesa sobre nosotros ek pasado, y de este pasady son las pereepeiones

[os clementos mas numerosos(es).

En tanto la asoclacién de imfgeres es cuando tencmos presentes clemientos de unit percepeidn ya
experimentida, los demds elementos tlenden u reproducirse, lo cual indica que entre los elemenos el contenido
perceptivo hay un enlace: el fundamento de fa reproduccion es la asociacton, Dentro de ésto, a imaginacidn es
aquella mantfestacién de nuestra actividad cuyo cardeter consisle en representar, es declr, en poner actos

productivos de Imdgenes.
La tmaginacidn tiene dos aspectos distinlos:

1) Las imgenes representan expericncias anteriomente teiidas, las reproduces: con maynr o menor exactitud;
se llama enlonces imaginacton reproductiva.
2) Las Imfgenes son productos, verdaderas construcciones que 10 representan- objety real ninguno; es la

imaginacion constructiva, denominada fambién creadora o productiva(es).

La imaginacion reproductiva coincide et gran parte con 1a memoria, de fa cual se diferccia pues en ella fatta

el reconocimiento y Ia localizacion,

(68) Ibfdem. p. 140
(69) Tbidein, I, 143-145



En tanto In imaginacion constructiva es el poder de invencidn; en vez de reproducir antiguas experiencias,
produce expericticias nuevas. Micntras que ta construccion imaginativa es de una dificultad insuperable
determinar sus leyes, y sensacidn s fa conciencia pura y simple de algo, producida en nosotros al obrar sobre

nuestro cuerpo los seres vivos (véase foto 12)0).

Foto 12. Publicidad de ia empresa “Benetton”,

Foto-tmagen. *“Un recién nacido con el corddn umbifical”, Campafia 1991-1992,

Crea un aspecto de “Sensacion” ,

Cuando las sensaciones son repetidas; habla de contenidos imaginativos, con iodas las caracterfslicas de las
sensaciones. Por ejemplo después de un dfa viajando por el ferrocurmil, se oye-el ruido del-tren con una claridad
semejante en todo’a ia sensacidn. En resumen fos aspectos de sensacidn son: El de ser un acto de conclencia. El de

ser un conlenido de ese dcto,

(70) Woidem, p. 146
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Por lo tantu, Ins elementos de sensacion son Los siguicntes:

Un ser fisico, EI organisma del sujeto. La sensacidn se halla sometida a un triple condicionamiento: flsico.
fisiolgicu y pshyuicocrn),

En cf ffsico, lus esifmulos son exiemos o intemos, segidn sean exteriores o inleriores o €1 B} estimuli extemo
debe transfurmarse en intemo, para que pucda originar 1 sensacion, Las estmulos exiermos son qufmicos ©n las
sensaciones olfativas) y flsicos; éstos a su vez, mecdnicos (movimientos), dpticus. acisticos, Iénnicos y eléctricos,
Los estfmulas Intemos son periféricos o centrales, Estfimulos adecuados producen Ly excitacidn anicimenic en
ciertay portes del cuerpo, pars dererminadas sensaciones (faonda luminosa en ¢b ojo; Yas vibraciones
langitudinales, en el ofdo), Estfmutos inadecuados excitan indistintivamenic no importa gué region del organismo o
varias de sns partes, fa diversitiad de sensaciones (la electricidad en la picl, en la lengua, en los ofos, la presion,

etcétera),

En cl fisioldgica, aparte de las disposiciones momentdneas ¢ individiales, debidis a fa totad cconomfba caporal,
influyen podémsas y declsivamente e Ja scnsacién no sdio lu estractura de las partes nrganicus'pucm 45 en jucg,
sina también sus cambios funclonales. E) organismo interviene en Ta sensacion con log sentidos, los nervios y. los
centros nerviasos, Los senfidos u drganos sensoriales son determinadas partes de nucstﬁ» cuepo, snbre lus cuales
actdan los estfmulos. Algunos (el oo, et ofdo) sucler presentar una particular estructura, y todos Hegan ai tejido

nervioso.

Y en el psicoldglco, como [a pura sensaclon, en cuaro hecho clemental y aislado, no se da en la realidad, se
halia sometlda & mltiples inftuencias de orden psicoldgica, a saber; los actas de recuerdo, de juicin, de posician
de realidadl, clcétera; que surgen a propdsito de fa sensacion; Jas imifgenes que despicria, 105 sentintientos y descos

que susclia,

Pucdo hablar entonces de las propiedades de sensacion; son aquelios caraeteres inseparables de la mistia, de las
cuales cada uno puede cambiar sin que cambicn los denids, sienda, por-lo tamto, en clerto modo independicntes

entre sfr2),’

(711 Ibtdem. p. 146
(72) Ibfdem. p. 147



Las sensaciones tieben cuatro propiedades:

1} La cualidad: cs la manera de ser de Ja sensacion. wquello por lo que dulce es dulee.

2) Intensidad; es ¢l gradd de fuerza que presenta ¢f contenkdo, La diferencia entre un perfume fuerte y uno

débil,
3} Duraci6n: es el tiempo de manifestacidn a lw conciencia.
4) Exlcpsil’m: ¢s ¢l mayor o menor espacio it yue se ofrece el contenidn,
Estas permiten una percepeidn sensible, que es Lt apropiacicn o aprehiension de an abjeto, presente a nosotros

por 1a infervencidn de los sentidos, con fa creencia de fa redidad(7y).

Entlenlo como percepcidn fa creencia en la realidad de su contenido, ta impresion de que el objeto estd
realmente prescnte, La dicho nos autoriza a considerar la pereepeion como “un complejo, de estados psicoldgicos,
de sensaciones, de imdgenes, de recuerdos, de juicios, de razonamientos, que surgen a propdsito de una impresidn
actua”, Y dominando y dando sentido a todo este complejo, la apropiacion el objeto connin todo unitario y su

referencia al mundo de fo real (véase fota 13).

Foto l]l. Publicidad de Ia empresa “Benetton”,
Foto-Imagen. “Unos ghiteos con las iniclales de H.LY. POSITIVO (SIDA)", Campafia 1993-1994.

Crea un aspecto de "Percepeion”,

(73) Ibidem. p. 148
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El contenido, se nas afrece como una fusidn arganizada de sensaciones actualmente dadas con imédgenes a cllas

asociadas, E ndcleo fundamental lo constituyen las sensaciones,
Siguiendo con el mismo autnr tenemos que fa perceyeion posee los siguientes caracteres:

Camplejidad: en cuanto 4l contenido, i complejidid se revela en Ja mudtinud de elementos gue, & pesar de su
heterogeneldad, aparecen sametidos o la unidad. En cuanto al ucte de percibir, el aprehender, aspecio
fundamental, se ofrece en significativa union can 1a nificacion de los contenidos parciales, Ja posicion de
realidad,

Seiecei6n: 1w todas ias impresiones que provocan los objetos son sentidas; muchas de eltws quedan inadvertidas.
Tampoco forman parte del contenido de 1 percepcidn todas las Imdgenes que las sensaciones despiertan en
nosotros, séio la Inlegran las que se incorporan a las impresiones actuales, enntribuyendo a dar by senthdn a

contenido perceptivo, amadas por eso mismio imdgencs implicadas,

Sistematizacion objetiva: los diferentes objetos de cada elementa concurren a fannar un daica objeta total, ¢l

abjeto de la percepcidn.

Individualidad: la pcrccpcion de un objeto s mi percepeion, es percepeion de alguien, y’pnr 10 tanto, Se scusan
en ella las dimensioncs pessonales del .quc percibe, En un momento determinado, un miism‘n ohjeto despiérta en
distintos sujetos difercntes estados, imAgenes, recucrdos, actos de pensamiento, eteétera; y como todo 6sto furma
parte det complejo pereeptivo, resulta Ta individuatidad de a percepeidngz4y, : l

Asimlsmd la percepeion es total en el receptor, sino que éste sélo cufﬂa al g’unn_dc‘ sus fomm las cuafcs san;

Percepcidn namaal; Ia que extste, por cjemplo, al ver ury bbjclo(cl colar, la foﬁun. la cs(mcmﬁ).

Percepcidn anormal: son las Huslones y alucinaclones, pﬁr cjemplo, cuando una pcrsun‘avl’icnc fiehre y empiczat

a alucinar o a ver cosas que no existen,

Percepeion visual ‘del espaclo: los principales aspectos en la percepeidn espacial ‘son: la superficie, la

profundidad, el 1amafio y {a direccldn, Sélo 1a vista y el tacto goznh de propiedades espactales.

(74) Ihidem. Pp. 148-149
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Percepelon de superficie: el hecho dc que el comenide sensorial lenga exiension no explica por qué 1a
estimulacion de varios puntosiretinianos proximos epire sf produce Ia imjiresion de superficie, y lunpoco por qué
of orden espacial de {as impresiones visuales se corresponde con of onden espacial de fos clementos retbricos
cstimulados,

Percepeitn de profundidad: comparando la pereepeidn def paisaje de un cuadry con ta de un paisajc naural
(por ejemplo, fa de una calic, 1 de una pared de fa habitacidn que estd enfrente de nuestra mesa de trabaju). En

atrgs pereepeiones 1os objetos se ven fuminosns, situadus unos detrds de otros y & diferentes distancias.

A través de 1a percepeidn Hegantos 4 los niveles de 1a concieneia 0 sea L creencia de que el ohjeto est presente

¥ realmente exlste.
Segin Teodoro Sorta 1a concienct se entiende en varios sentidos:

A) Pslcatéglea: os un saher en comin de un mismo hecho.
Bj Moral: s ef sentido de frases coma “La voz de la conciencla”, “Ei llamamiemto de Ja conciencia” y otras

anflogas, las cuales nos hacen tomar olra actitud.

C) Groseoldgico: Kant eritendid por conciencia 1a unidad transcendental de 1a npcrcepclbn, 0 sea un conlenido

nuevo a nuestra conclencla.

D) Metaftsico: asf Fichte consldera {a conciencla como fundamento de Is experiencia total y 12 identifica con
la accldn pura y con el Yo que sc pone a sf mismo; o cuanda Hegel dclcmﬂna los grados y ligwas de la

conciencla en el proceso dialéctico que conduce hasta of ssher absoluto(7s),
Elmismo mutor estableee que exlsten diversos aspectos de conclencla:

A) Elpuro acto, o sea damos cuenta, ef tener notlcia ded contenidn, '

{75 Ibfdem, p. 41
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B) La disposicion a tener conciencia, la capacidad de que, al tener ciestas vivencias, al ser sujetos de cierlos

aconecimicntos, éstos no sean, por decirlo asf, transparentes, es decir, sean aprehendidos por nosotros, y aos

temos cuenta de cllos.

€) Asimismo, cabe constderar a a conciencta como el conjunto de cantenidos, Iy masa de nuestras adquisiciones

©n sucesivos actos de conciencia(76).

Los caracteres de concicncia son:
Multiplicidad: cstd constituido por numierosos clementos.

Cambio: 1a cenefencia es una constante sucesion de actas, que tienen por ténninos asimismo conlenidos

dolados de una ntovilidad y de un variar continuos,

- Unidad: a pesar de 1a variedad de su contenido, continuantente renovada y en perfecio flulr; a pesar de la
inoﬁmomcién 0 brote de nuevos nlémcnlos ydela desapnricibn O desvanecimicnto de fos antiguos; o pesar de ln
multiplicidad y diversidad que cada momento n corte puede presentar, ofrece la conciencla wna. sorprendente
unkdad: el contenido es un tado orgfiilco en e que uno de los clementns, o uso de nucslm fines, t una énrmslgll:l.
sirve de ndcleo, y coordinados a ¢l o subardinados se Jerarquizan lus demds elementos, si es que por no adaptarse

a ¢l o quedan climinados del campo de ia canclencia7n,
La graduacidn de 1a cotclencia podemos considerarla como vivenclas presentes,

La vida psfquica no se identifica con vida conscienie, Ocurren en nosotms muchos acontecimientos de los
cuales no nos damos cuenla y.de algunos ni slquiern poddamos damns cuenta, aungue lo interddrantos, Estos
acontecimicntos psfquicos, defus euales 1o nos damas cuentd, pero cuyo desarmllo es mis o menos consciente,

constituyen tamados en conjunto 1a liamada subconsclencia,

(76) Ibfdem. pa1
(77) Ibfdem. p.43
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La existencia de la subcansciencia, tanto en los casas patolégicos como en la vida psfgnica nonnal, demuestra
ue:

) El hisi€rico, que no se da cucnta de etenmivadas impresiones, o ncasiones liene recuerdng
comespondlentes a estds o reacciona junto con clias,

2) La serie de fendmenos estudlados en los casos de enfermedades con Ja personadidad, de hipnatismo, de
colto.

3) No tado Ja vivido por nosotros al pereibic o meditar es consciente, y sin embargo cjerce influencia en csos
hechos.

4) Lus acciones, que ejecutamos por ta costurabre, contiene mdttiples elowentns subcanscientes, que s Hegan
a fallar Jos echamos de menos,

5) Muchos estados de dnimo, simpatfas, antipatfas, resoluciones, ppdsitos, tiencn sus mnpccdmu:s en hechos
de Tos cuales no nos hemos enterado. .

6) La inspiracidn no sucle ser més que la explosidn repentina de! resultado de un largo trabajo de ‘clnboracmn

subconsciente(78),

La subconsciencla contiene fos mismos procesos que. e fa vida consclente, of mismo sislema nervioso, el
mismo caudal de Imdgenes, de recuerdos, de pensamientos, las mismas Funciones. Tiene con la concicacts

normalmente una natural contlnuidad y entre ambas existe wn Incesante Inercamblo y colaboracion.

(79) thidem, p. 43



(L)

CONCLUSIONES

La naturaleza y las propiedades de los colores influyen cn la vida cotidiana y también en ¢l hienestar infemo,
Como maniifestacion de la tuz, el cotor ilustra tas retaciones que unen todas las cosas: por eso sus propiedades son

(e onden ffsico, fisioldgico y psicoldgleo,

En consecuencia, ¢l medio ambicnte, ¢l cuerpn y el esplrity, se ven afectados por ol uso que se hace de los
colores; Ia claridad, 1a luminosidad, 1a tonafidad, el resplandor, et brillo, son nociones cmpleadas en sentido real o
en sentido figurado: designan cosas, caracieres, aimas. Inclusive, manejar los colores es actuar it fa manera de un
organisino que desprende armonfas, st poder reslde en el hecha de que suscitan lo que simbolizan. Si usted tos
ignora, sufrird sus efectos sin comprender. SI, en cambio, desen aumentar of espacio de su libertad y no sentirse
atrafdo por el cotor del anuncio, s6io vea el anuncio y o colar, porque ver fos colares y el anuncio es ver bies algo

mds que los colores mlsmos,

El descubrimiento de 1u magia, del lenguaje y de las aplicaciones de fos colores permitirdn su utilizacion
consclente para amonizar y para emhellecer ta vida. Siempre wilizamas los colares o fas relaclones de los colores
para mandar mensajes de amor, de odio o de paz; para mostrar-3 los demds nuesuo estado de dnimo; para

significar en un objeto el pell gro o la bondad.

En nuestro entomo surgen muchus lipos de mensajes publicitarios que nos tegan a través de los diversos
medios de comunicacién, ya sca clecindnicos o impresos, de manera personal a Impersonal, cleétera, En fin; los
recursos de que s vale Ja propaganda comerclal en la actualidad constituyen ung extensi gama persuasiva que, de

mancra muy eficaz, nos induce determinantemente a la adquisicion de biewes o servicios,

Mf pues, podemos afirmar que el micdio impreso en el ‘color es el elemento mas efectivo que el creador
publicitario puede emplear para lograr el pmeSlt() principal de ta publicidad, es decir, incrementar las ventas, Bl
anunclo Impresu y en color, %a logrado obtener una enorme ventafa sobre los medios: clectidnlcos pues ésias, u
pesar_de YNegar con 'muyor facitidad @ los_ consumidores, constituyen una 'inﬂuclilcla somera, - puesto. que lus
mensajes transmitldos por ellos estan constituldos porun cuilio de exposlcion realmente breve, ya que la mayorfa
tiene uha duracién méxima de 30 segunidos, y dcpcﬁdc totalmente (lc que ¢l consumidor prenda, o 1o, ¢l aparato

mediante ¢} cual son transmiitdos.

neny
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En cambio, ¢l anuncio impresn a color goza de fa posibifidad de lencr un mayor ticmpo de exposicién, puesto
que los consumidores de este medio no observan lus anuncios una sola vez y los desechian, al cantrario, Lt mayorfa
de eflos ven los anncios desde lejos, ya sea desde su automivil o desde 1a hanqueta de una calle, deteniendo sus
miradas durante varigs segundos o minutos en las imdgenes publicitarias que por presentar imagen y color, son
caracterfsticas ffsicas agradables a los ojos def receptor, fogrando ser eaptores de un mayor grado de atencidn por

parte def comprador, que las representados en los demds medios de comunicaclén masiva,

Por otro lado, hay que darle una mayor importancia al color, porque éste actiia durante lodo e proceso de
comercializacion de los productos y ésta ra hecho que Jas ventas en fas empresas scan mds clevadas y en menor
costo su publicidad; el color ha logrado ung de 1as mds poderasas formas de persuasion y se ha conquistado con
ésto, explotar al mdaimo las mds Mtimas necesidudes ded consuimidor, Jgual queda completamente convencido,
consclente o inconsclentemente, de que al adquirir los productos promocionales medlante dichi innavacion

oblendrd Ja pasibilidad de mejorar tanto sus relaciones futimas como las soclales,

La publicldad es una poderosa arma, ya que como “arte de persuadir o convencer” juega un pape! primardial

basdndose en figuras, imdgenes y ef cofor.

Los cofores primarios son importantes, ya que son mds visibles que las fundidos; a esta razén obedece que
tattto el cartel modeme, como los anuncios en calor que han de ser apreclados a mayor distancia que la narmal

lecturu, sean resucltos con golorcs planos y uniformes.

La compaffa *“Benetton" demuestra que con los anuncios se ve mds ml4 de lu pura venta de productos. Hoy en
iifa, a publicicdad no necesariamente vende fas virtudes de un producto. Es mds bien una cuestion de imagers; 1o

que te venden es una Idea y si te gusta la idea, compray el producto. Esa es Ia tcorfa,

En estas folos encantraremos contraste, fa héllcza_ de una foto-imagen-color de un rolla depapel higicnico
(fotograiado desde arriba), -en’ tonos blancos y ‘grises y una hermosa composicion hecha con condones

semitransparentes de diversos colores.
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En otros contrastes de sus fota-imagen-color sobresalen el rojo (La foto de Ja campatta 1989-90) donde aparece
una nodriza negra dando de mamar a up pifio blanco; stra es 1 de la nifa negra estudiando con una monja blanca;
olra e8 1a de una coleccidn de tubns de ensayo fdénticos Henos de sangre idéntica también, las etiquetas en cada

tubo marcan las diferencias y dan sentido al cartel; Fidet, Margaret, Hehat, Moamunar, Yasser...

En otras "Benetton” no uliliza ta amonfa sino la saturacion del color como son: 1a foto-imagen de unos
puercos comicado de un basnrero gigante, otra foto-imagen es Ta readizada con una infinidad de pequeias Totos. en
donde sobresalets cn ut tono mas claro las siglas de SIDA eainglés, en otra estd un pato en un mar de petrdteo con
10s 0jos rojos y vidriosos, esperando la muerte; et otras foto-imagen se vbservan tas de sensacion: la de Ta
cump_aml 1991-92 que s un bebé ensangrentado con ¢l corddn umbilical, otras son Tas de fa campafia 1992 en
donde aparece un hombre con SIDA, muy grave, otra s la tle un hombre muerto tapado con una sdbana blanca y
un mar de sangre; vemnos tamblén las que son de analogfa de fa campaia 1994-95, como la de los gemelos
abrazados unlendo sus mejillas uno al otro; otra foto-lmagen de la campaiia 1992 donde aparece un soldado negro

con un hueso humano,

Otras son las de percepeidn de la campafia 1993 en donde su muestra la foto-imagen de drganos sexuales
mascullnos y femeninos, otra ¢s la de la campania 1993-94 con la foto det velfo pilbico con las tnfclales H.LV.

positivo y otra de la misma’campana con la foto-imugen de wios gldteos con las misma iniciales,

Toscant allrma quic s6lo trata de retraiar su época con estas foto-imagen-anuneio, Aprovecha el medio, ya quc'
su rabajo Lmpacta no solamente por su tema, sino por sy calidad téenica, por su colorido exaco, por su capacklad

para usar la luz y Ja composicidn,

La utilidad que pucde propominar el incscmc tmbajo hacla los estuctiante, publicistas o hacla algdn émpresario
grande o pequefio, es la de proporcionar los conocimicntos biskeos de! c;)lor, sus aplicaciones y los efectos que
pucdcy causar en un medio publicitario, Pero fambién a todos ndsmros en cuanto somos consuildores de blenesy
servicios, conocer los mecanismos de motivacidn implicltos enla publicldad nos permite actuar racionalmente wite

los mensajes y no sélo de manera emotiva.
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De acuerdo con lo que se quiera, anunciar 0 no, se podrdn utikizar cn 1a forma més mlecuada para obtener los
resultados gue se dcsccn'; por ejemplo si se lrulusé de un restaurante, utilizarfamos un color aaranjado, que
favorece fa digestidn, o si se trata de un consultario lo pintarfamos de blanco que do wna imagen de limpieza y asf
padriamos seguir cnumerando ejemplos, lo importante ¢s que el amncio en color serd mds clectivo si contiche ka

idea mds potente, s¢ exprese de la manera mds simple, concisa yclara y que los colores sean los adecuadas,
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BENETTON Y EL COLOR HECHO PUBLICIDAD

Beneiton se tomd como punto de referencia del color, por sus grandes anuncios publicitarios impresos en color,

pera, ¢l presemte trabajo no ¢ subre fa empresa Benetton, Sf en cambio es sobre fa mativacién que logrd Oliverio

Toscant con el color en tales anuncins

A Benctlon se le ha considerado comos

- Un Mfder mundial en ta creacidn, produceidn y distribucidn de rpa casual para hambres, mujeres y nifios a
través de tros marcas: Colores Unidos (clicntes entre los 12y 25 nm).ﬁ). Sively (aqubllus entre fog 25 y 32

- alos), y 0-12 (para pequchos hasta 10s 12 aflos).

- T4 millones de prendas vendidas en ci afio de 1990, excluyendo accesorios y cosméticos,

- Una venta de 2060 blllnnqs de Hiras (apmximad.’uhcmc 1.7 bﬂlvoncs de ddlares). '

- Una ganancia neta de 133.3 billdncs de liras, - v

- En 25 afios, I famélia Benetion cred una reconocida marca en todo cf inundo, Sus activos Incluyen 46
compaftias y mas de 3 mi) empicados, anualmente le dedican a su buh!lcldad ch 4% de sus lngrcsos,’quc en

1992 s¢ calcularon en US $2 S0 miltones de délares,

- Benetton patrucitia un equip de basquetbal, uno de volibal; uno de fitbol y automéviles de la Férmula 1 que
fubncnd:reclamcnlc *) - ’
Ademds de revolucionar fa mduqma textil, Beneuon logrd romper - 1oy trddlcmndlcs moldes

publicitarios. Los colores unidos reflejan una_ cruda rcalidncl que hoy en d‘x‘.x nadie. podrfa des‘m‘nyuccr,
peroala vﬁz. hacen parte dé una inteligente y cf céz‘cs!ralcgin ‘de i:oindhica;idx\. Berietion tienc -’ll. mando

: dc sS4 publlcldad 2 Ofiverlo Tmcnnl publicsta; fowgmfo y dlsenador ltanano ‘ B

'Lns campanm. publlchadns def gmpo Benetton s¢ han cunvcnldo desdc 1984 1o solamente e un mcdm &
wmunlcacmn. sino uunhlén en clm cxprcsldn del mamcnm Con su ulcancc unlvcml han oomcgu!do l!um:xr F
dlencidn del piblico sailcndo entre el abundante mnjumo de Smﬂgcncs. Las cnmpunus dc Bcncmm obticnen
aplavsos y conqulstan la aclmnacldn general en ¢l mundo. onginandu, al mismo uempo. fucncs rcmluncs.
veees viofeitas yotrus simpiemcmc curiosas.

* meigmm, Palleto coleccionsble; Tomull, pl3
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Benetton utilizo para su publicidad, los gigantescos caiteles donde plasmya colores casi ayrresivos como sus
temas; violencia, racismo, sexa; sus fotos de gran varicdod: agresivas, poléinicas, intimidatorias, violentas,
inmorales, contrastantes, insultantes, manipuladoras, bellas, sugerenies, palfticas y clicaces. Sin embargo es una

cnmpafia publicitaria exitante, provocadora que se haya conocido.

Ao tras aflo, la publicldad de Benetton, conocida y debatida en los cinco continentes, ha sido cada vez més
agresiva, Los publicistas han sido los primeros en tirar I pledra, Los medios de comunicacion, por su parte, han
trittado e bloquear infractuosmmente los mensajes publicilarios, La iglesia, los gremios y los grupos de presion,
cada vez que ven sus intereses fesionados, no han dejado de manifestar su opinidn, gencralitente cn conira, La
actitud det piblico, por su pane, oscila entre kit tolal complacencta o la méds radical repulsian. Pero todos, sin

excepeidn, han tenido que ver con estas originales folos,

Critica en contra de Benction;

“Es una publicidid absolutamente abominable®, “Bucno... 050 110 €5 pubiicidad™. “Atenta contra todas-los
cslandurcsvdc fa modema publicidad, y va en contra del bien piblico”, “A esos no les ensearon nunca lo gue es
publicidad™, “No tiene nada que ver con ¢l producto”. "),Puﬁlicldnd“,?" jan. U actividad es ¢ escdndalo”,

“Quieren prostituir al piblico”, “Tenfan que ser italianos" 1*¢)

Comentarios a favor de Ben;:lton:

“Son los avisos mds geniales yue haya podl(l() con(lccr"r “Si fa pphlicidnd busca que alguien n‘h.séw_c d
mensaje y quede conmavido, pues ésto cs publicidad”. "anmstlc:l; seguiré pur sicnspre comprando ¢f producta™,
“'Cada pleza tiene un 10 S¢ qué... meiklcn'lil‘lco‘ plenamente con su causa”, “La publicidad en gani'ml,‘ muestri y
describe un mundo que ‘nu exisie. Estos sefores Luciano (dueio) y (Oliyeﬁn (publicista), muestran ‘Ia rcdlidad y

o i

nos hacen pensar en efla”, “Creo que esa es fa creatividad de 1a que todos Jos publicistas se la pasan hablando,

pero que tan poces son cagices de realizar”,

(%) Ibidem. p. 4
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Ahora veremos algunas fotos de las campafias publicitarias durante los 10 afos de Imdgenes para fa Unidad

de Colores Benellon (de 1984 a 1994),

Campaiia 1984;

El esttio publicitario de Benctton, que ha dado de qué hablar a to largo y ancho del munda, s inicia eit 1984.
En ese ailo L empresa decide reformar su expansién mundial, fa ruza y 1a dnitn de fos pucblos fue cl concepto
deumlnume e sus campafios. Con el fema “Todos fos colares det mundo”, ta campaita puhlichnria fue realizada

et 14 palses,

.(.'umpaﬁu 1985:

En 1985 se reforzd esta idea, ulilizando jdvenes de diferentes razas'y colores, stmbolnzando fa unién de lodns
los pafses del globo y de Ius diferentes culluras. Aquf aparccen fotos con nifios con las banderas de Bstudos -
{Inldos y de la URSS dondé cslos aparecfan estrechamente abrazadns,

En olras también americanos e hinddes, drabes y judfos, ingleses y ar_genllnos._griggns y turcos, blancos,
ncgros y amariflos, sosteniendo un mapa myndi en 1a sefal de confracmidad, Ei inteo pafs en donde se ccnsﬁm l.i
campafia fue en Suddfrica, en Jas demés partes fue aceplado ‘pu‘r ¢l piblico, Estas fotos abarcaran las campafias

e 1986 y 1987.

Campunia 1988:

En esta cn;nhmn aparecleron fotos que representaban a Juana de Aro, Mﬂrilyri Monue, Leanardo Da Vijlcl. _
Jullo Cesar, como también a Addn y Eva (esta iltima aparcce con los pechos al nircy con los jeans d¢ Benetlon).
E1 éxllo los levd a reforzar su eslrategla. Por aftos habﬁn hnunciadd ¢l producto y nlmllfgslado un clary mérmnjc :
antiracistu, 1.as ventds fueron muy altas dumnlc este ﬁno. ya que dccldl&on dcjhi' de mostrar Ia ropa ¢n 1as fotos, ‘
¥ opiaron por expﬁsnr §us puntos de vista sabre 1o quo acontecta en fa realidad. Una cslmlcgiﬂ de comunicacioii
(que para muchos fue e bnipagandn. ya.que sus f'olus comunican idens, y en espectal una formia de'y vef Al

mundo), ldeada por Oliverio Toscani y apoyada por Luciano Benetton,
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Campaii 1989:
Benetton decide apoyar mds francamente T igualdad raciad entre blancos y negros. Apaeece entonees 1a Talo de
wna mujer negra amamantndy a on niffo blanen y otra en donde dos hombres, wio blanco y olry negro estin

espusados ver oty ahajo).

Poco a poco, fas fotos se fucron womandy cada vez,mds audacez.
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Campana 1990
Iin 1990 se inicia ta campaia “Los colores unidos de Benetton®™ (The united colors of Benettan). El shubolismo
adquicre mayor importancia en cada uno de los mensajes. Aparcee un nito negro radeado de osos de peluchie
bluncos, en ofra hay tubos de ensayo can la sangre de impartantes jefes de estado (Fidel Casta, Gorbachou,

Margaret, Hetmut, Yasscr, eleélera), y en atra, dos nifios de frente, sentados en sus bacinicas (ver futo abajo),
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Campanu 1991:

Los avisos pautados durante 1991 na defaron de ser impactantes, La campana did uluunus foos y una de ellas
aparcce un sacerdote visllcbdu una sctana negra, besando a una monja can hdbiw blanco; en otra tolo, un recién
nacido atado adn al cordén dmbilical, Pero después tegd ta guerra y de aguf en adclante, las campiaias adquirfan
cada vez un tono mds dramdtico. En 1a primer foto publicada durate la puerra, aparece un cemenierio de guera

leno de cruces (ver fotn abajo).
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Campana 1992:

La campana 1992 causd muchi polémica, ya que consta de varias fotos. Taifas eflas son imdgenes reales, que
habian sido publicadas con anterdoridad en lus medios de comunicacion como material periodfstica, Muestra la
Tutngraffa de un enfermo de SIDA maribunto, mdeado par su amgusli&lu faniilia; decenas de rcfugiudus africanog
tratando de subir a un barco; el asesinato de un hombre par parte de la mafia haltana: wn guerritiero de Liberia
con ung metrallet a las cxpa!d:is sostendendo e sus maos un fEnr de una de sus vivimas; wna parcja de
hindies, damnificadas por una inundactdn, quiencs lo perdieron todo y con ol agua a la citrura twryen en busca o

wiejores rembos (ver futa abajo),




N

Cumparia 1993

La campafia 1993 resulto también cawlivadora, yaque en esta cimpaia aparccen unos puercos comicndo cnun
gran basureny; en otra, un pato nadando en un mar d¢ petrdlen, con los ojus vidrinsos y jus coma esperando fa

mucre; en ofra, unos nidas de tres a cinco afios Irabujando e una fbrica de tabiques (ver fota abajo).
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Campana 1994:
Sigui6 can fa misma linea, porque fue desastrosa, cran fotos donde aparechan ghiteos, un brazo y un abdomen
con las hiiciales de SIDA, como tambidn aparece una folo de: dos balones de fdtbol dentro de un condén

transpareale (ver foto abajo).

Pero Benetton no acaba ahf, [qué hay teirds de todas estas fotograflas?, 4por qué Benetton opta por colocar, '
l imfigenes de fa vida reat en sus anuncios?, ghan contribuido estas campafias al éxito de la marca cn'el mundo

entero?,

A pesar de sus contradictores, y del hecho de que muchos médios de comunicacidn se hayan hegado a pautar
algunas piezas publicitarias, lo cierto ¢s que Benetton, defmdo de. lado ef affn exhibivionista que muchos le
achiacan, ha logrado mantener una cficaz cstrategiar en- comunicactdn, al-hacer gue todos se ﬂjch. comenten,

hublen, y algunos hasta conserven como piczas de coieccidi sus fotos.



DX}

La justificacidn de su estilo publicitario se inicty en el momenin ea gue Benetton se propone expandir por todo
el mundo su marca, Busea en su arsepal crealive ut mensaje que esté acorde con lodas 1as culluras, modog de

vida, y mentatidad de los diferentes mecadas en donde se vende su ropa.

Asf, desde et primer momento se concibid que-Ta globalizacin de los mensajes. harfa parte de su estratepia
publicitaria, Estos mensajes, deberfan estar diigidos a la gente joven, cuyns valores deherian estar reflejados en I
publicidad: “muddacia®, “busca de mejores mundos™, “en contra del cstablecimiento”, “comesiaturivs”,
“polémicos™, eteétera, Ast los mensajes publicitarios de Benetton han estado ligados con lo que para muchos
representan las causas perdidas: tos desamparadas, fos marginados, fos enteanos, los débiles, Y en cantra de b
ue Benettont plensy que fas produce; la segregacidn rackt, la segregactdn de fa mujer, T segregacion de log
‘lw‘moscxuadcs y de fas fesbianas, [ segregaciou de quim.ws padecen el SIDA, s injustictas saciales, cteétera, Su
abjetive, entonces, fue emar conciencia sobre los tmas mcialcé. y Hamar bt atencion del piblico hacia Benstton u

SCFURA CIPICSA que Se preucupa por eltns y para sepuir vendiendo fopa,

Sin embargo, para Luciano Benetton, no soli o5 sentarse en un salén y estrudgicamente phnear wdo; sinu To
que quiere ¢S crear algo diferente, algo imevn, La vendad es que Luciano Benetton y su mundo munca han pasado
inadventidus, ya que descubrio el ix;dcr de L imagen ndin ales de que cste estuvicra totalmente popalarizido.
Benetton se asocis con las injusticias det mundo. Luciano Benetton to que busea con su publicidad es suscitar un
debate en tomu a los pmbicm:w que afectan a toda k humanidad, apiande que “ha mnnﬂn posteidn decldica
sobre los acontecimientos que nos radean y la realidad, y con ello pretede romper oy problenias achuales do tn
pubflcldad‘quc ofrece un mundv frrel it pubticidad tradiclonat reflcfa wn mundo e el gue fodo es bunito'y indos

son felices y eso o considera absolutanente falso”,

Por otra paste, ¢f pblico de Benchion, los jdvenes de todos Tus continentes, se itlemifican con 14 causa y slguen
comprando su ropa. Stn duda alpuna, han sido ta catidad del producto, uida a su publicidad, s dos factores mas
importantes que han deleminado este upabullante éxito cmpresarial, Y ast come Benetion revoluciond ¢l mercada

de 1a ropa, csid tamhlén revolucionando el de la publieldad,
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Para Luciano Benelton 1a publicidad podfa ser algo mds que un reclamo, sine que Jas inifgenes giie se acercan
mds 4 la realidad son Jas que mds discuciones suscian; asf que decidid que en sus campaias solamiente wtilizarfa
Intograffas reales que uo hubicran sido vbservadas atentamente, Se calcula, ademds, que ¢l desphisgue pravocadn
por esta gudaz. publicidad en loy medios de comunicacion ha sido tanto o mds elective gue ef producido por los

avisos pagados. En favor o en contra, nadie podrfa poner hoy ¢r duda que Benetton ha ienido éxito.

Encada campafia publicitariz, Benetton mosted colorido en cada uno de sus wwmcios publivitarios impresos en
color. En algunos anuacias motivo y persuadio de tal fonna que atrafa al receplor, ¢a otros, ¢f color jugo un papel
impotiante, ya que contrasto con otras colores; pero tamblén sensibiliz6 en algunos anwncios y ensedd el buen
gusto que tiene ta emprésa Benetton para encaminar i las pérxunns & una publicidad en base a anuncios en color,
Listns anuncios de color de Benetton, han tenido un gran prestigio, conio a la ves ha’ cumplit con su objetve: que

es el vender millones de prendas de vestlr en todo ¢f mundo,
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GLOSARIO

Agata: tipo de letra de imprenta de 5,5 puntos. Es 1 mds pequeia gue se usa en los periddicos; s también

una de fas medidus para los aunclos publicitarios.
Fuente: Gonzalez Alonso, Carlos. Pringipios bsicos de comunicacidn, pdg. 65

Amuncio: Es el procedimicnto publicitario que como consecuencia de su prescatacion concentradi,
documentada, preclsa, raciunal y anle todo sugestlva, se halla en condiciones de infomtar eespecto a
la personalidad objetiva o ficticia de toda clase de productos o de servicios, y detenninar 1a decision
mds o menos diferida de 1a persana a fa cual vu dirigido. Todo sustrito en el que mediante las

téenlcas de las antes grificas se estampa el mensaje.
Fuenie: Cadet Andre y Cathelat Bemard, l;,;m;h]jgid& phg, 21-22

Armanfa: combinacidn a partir de un solo color y sus derividos (annonfa, en azules, amaritlos, verdes, rjos,

cledtera); produce una sensacion de continuidad sin oposiciones o cambios bruscos.

Fuente: Pucate J. Rosa. Dibujo y comunicacién grdfic, pdg. 95

Calcomanta; quizds el medio Impreso mds versdlll, Esta pieza que empezé como un elementy decorativo, s
ha convertido cn un excelente medio publicitario pues por st facilidad de distribucidn y aplicaciin se

le considera eficaz.
Fuente: Cadet Andee y Cathelat Bemard, La publicidad, pdg. 101

Campaiia publicitaria: son las téenlcas o lag cualidades que va a tenier el medio (Television, preisa, radio)

para anunctar ¢l producto,
Cartel: ¢l cartel lene 1a miston de Ntamar La atencion y de inforimar de un solo vistazo,

Fuente: Cadet Andre y Cathelnn chn}d. l«lnnhhudﬂd. pig.85
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Cartuling: material impreso que se ados 1 Jis parctles, pero gue siene 12 encomicnda de die wns dformacian

s detallad y que estedisenada gra que se puedi abservar detenidamenie.
Faente: Cader Adre y Cathrelat Bernaed, La publicidad, pag. 90

Coniraste: combinacida de coloses distintos, conta son los tes privuarios, los tres sceundarios o los pares de

complementarios, y en general cualquies par de colures on fifis y s cdlidn, v negro y blanco,
Fuente: Pueate §. Rost. Ribujoy comuniencion prifica. pag. 95

Encabeaadn: tiene cf objets fundamental de Ramar fa atencion, ES Ja paste ded texto que destaca en of

anwnelo, ya sea, por su tamafo, forma de tipoprafia, su locutizacion, eteétera,
Eapectacular; anwncio mecanlzado por e, y que ahora ¢s utilizado ewel cine y la electednica,
Fueme: Beltean y Cruces Rad! Emesto, Publicictad on medios impresos, pag. 104

Fstercotipns: t$oino pars designar o tus imdgenes que cada individue modela para st mismo, (e las
referenchns oblenidas acerea e un determinathy wbjeio inalerial o mental. También son indgencs 1o
comprobadas que oos han sido prefonmadas o que hemas fonnada nosotras: miswos, Un claro

cjermplo de estereatipo social serfa a discriminacion,

Fuente: Gonedlez Alonso, Carlos, Principioy bisicos de comunicacidn, pag, 75

‘ Hipérbole; esla fumw:o wanern de “‘.‘“"‘" més grande wn objeta de to que ¢s.
hxcnlc; Peninan, Georges, Semidticy de ta publicidad, mig. 122

Teduicn: refercate a imagen, simbolo y signu, .

Imagen: sun las ddens que se registran on el cerehro v con las que acostumbriunas™ representur y

Tepresentamos ai mundy que nos rodea.

Tuente: Gonafilez Alonsu, Carlos. Principios bisicos de comunicacion, pig. 77
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Lenguaje: sistema arbitrario de signos, stmbolos o sonidos adoptados de comiin aeuerdo por dos usaarios de
un lenguaje; discho sistema posibilita la comunicacidn cnlre esos uswrios al codicar y descodificar
pensunientds y experiencias,

Fuente: Zimbardo G. Philip, Psicologfa y vida, pdg. 536
Malva: planta de la familia de las malvdscas, de flores moradus. Es m violeta ptido.

Fuente: Diccionario académico 1990. México. pdg. 218

Mensaje publicitariu: tiene 1a funcidn de despertar ol interés y fommla una inguictud pai que aguél sea

lefdo ftegramente,

Mativacion: conjunto de factores psicoldgicos inconscicotes que empujan a ser humano havia i ciena

reaccidn o a un determinado objetivo.
Fuente: Gonzdlez. Alonso, Carlos, Principios bdsicos de comunicagisn, pdp. 77

Percepeidn: proceso meatal que permite al organismo del ser humano extraer de su ambicnte clementos

utifizables en‘forma unlversal para elaborar o aduptir conductas.
Fuente: Gonzffez. Alonso, Carlos, Pringipios bsicos de cogwnicicisn, pag. 81

Perlddicn: s ¢l medio tradleional del género prensa, y se produce en forma mds répida y econgimica,
Fuenie; Cadet Andre y Culhﬁut Bemard. Lo publicidad, pag.17

Rating: porcentuge de persnnas que teen init publicacidn, escuchan 1 radio o ven un programa de television

0 un comerclal en un momento deierminado.
" Fucate: Dirkscp 1. Chirles y Kroeger Artinte, Publicidad gjpjmgmgyumg@; phg. 260
Revistus: mcdln impreso de cireulaclén masiva y producto comercial y medio de venta a la vc).
‘Fucnlc: Cadet Andre y Cathelat Bernad. lgw;lblkislai pdg. 219 |
Sensueldn: conclcncin de 1a estimulacion de un receplor sensorial; primera etapa de la percepeivn.

Zimbardo G:, Philip. Psicologfu y vida, pdg. 543
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Signo: en tingfstica, es el fazo orbitario, contractual, que une un significante y un significado.
Fuente: Teorfa de Ja jmagen, Sabvat editores. pég. 142

URSS: asf se Namaba este pafs wmes de que se dividiers en 1993 y ahora se lama Comunidad de Estados

Independientes (C.E.1).
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