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INTRODUCCIÓN 

El lenguaje común concede a los colores numerosas intemrenteiones. ver la vida de color de rosa...o negra; 

o verde de envidia, rojo de coraje, etcétera. Esto nos muestra que la alegría, el placer, la triste al, tu decepción, la 

cólera, tienen de algún mielo sus colores. Es decir, todos reaccionamos instintivamente ante los Colores, Y ante tal 

eleva), liemos aprendido a asociados en dilerentes estado de ánimo.. 

El presente trabajo mostrará la facilidad que tienen los colores de persuadir a los receptores masivos en los 

mensajes publicitarios principalmente los que se distribuyen a través de los anuncios impresos a color, 

El publicista a través del color motiva el consumo; ya que regula los estados de ánimo de las personas y, por 

consecuencia, la de su vida misma, pues activa las fantasías del ser K11118110. LOS colores pueden producir 

Impresiones, sensaciones y reflejos sensoriales de gnin importancia, prirque cadi uno de ellos tiene otra vibración 

determinada en nuestros sentidos y puede actuar como estimulante o perturbador en lit emotividad, en la 

conciencia y en nuestros impulsos y deseos. 

El color influye tanto en el carácter fisiológico como psicológico. Mediante él se crea Iristen, alegría. 

excitación o depresión, aclividad o pasividad, calor o frío, orden o desorden, Dentm de la publicidad el color no 

debe ser considerado como un simple factor de distinción, atracción o carácter de un anuncio; es el elemento 

principal de identidad, puesto que su acción empieza en el mismo producto y en las cualidades de presentrición y 

Y por siempre el color es un factor clave en la Infinidad de las imágenes que constituyen elementos familiares 

del panorama del diseno gráfico. Pero, el colar a lo mejor es el elemento gráfico mits identificable. Las 'seriales se 

diseñan al entorno urbano por regia general a base de que sea, el color, el que proporciona el principal mensaje 

visual, por ejemplo: las compañías perrolfferris son perfectamente conscientes de la necesidad de diferenciarse r 

la competencia, adoptando una identidad de color especial y distintiva. O sea, toths aquelbs que tienen necesidad 

de comerciar bienes o servicios adquieren una estrategia similar. 
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Antes de que el posible consumidor lea el anuncio o comprenda lo de la imagen, los colores ya están emitiendo su 

mensaje, por ejemplo los colores vivos crean una sensación de energía y urgencia; evocan una reacción inmediata 

y se usan para captar la atención. Por contriste, los colores suaves y sutiles producen una respuesta mas 

tranquila, atenuada en inspiradora de confianza. Los colores oscuros y apagados crean una atmósfera pensativa, 

sugerente al poder y a la exclusividad. Es por eso que los diseñadores utilizan una y otra vez su conocimiento de 

connotaciones de los colores para situar con firmeza un producto en el mercado. A veces un diseño de un envase o 

logotipo se conviene en parte integrante de la identidad de un producto, como por ejenmlo: al ver una lata de 

Coca-Cola verde claro o una caja de cartón de McDonalds azul y rosa; el efecto sería la eliminación de la 

familiaridad y la confianza del producto. Es por eso que no se deben cambiar los colores a un .anuncio ya 

reconocido. El color es aplicado con mucho detlle, dado que no sólo es una parle del anuncio, Simio una positiva 

fuerza de motivación que se integra en lá imagen y hace del anuncio un auténtico logro creativo. 

La publicidad parte de la necesidad de colocar productos en el mercado y de obtener consumista.% valiéndose 

de los anuncios para elaborar sus men.sajes, los cuales constituyen un mecanismo de cohesión wad y de, 

permisión colectiva. 

Por tanto, del color dependerá que el anuncio propicie adictos al consumo de los productos. 

En el primer capitulo se verá qué es un anuncio, sus elementos, su lenguaje y mensaje publicitario para que la 

idea más potente se exprese de la manera más simple, concisa y clara. 

En el segundo capitulo se , demuestra qué es el color, sus significados, su distribución, su armonía, los 

contrastes, sus cualidades y su potencia, 

En el tercer capitulo se habla acerca de las técnicas de motivación y sus efectos, en la percepción del receptor 

para Inquietado llamar su ateneióm y persuadirlo. 

Desglosando cada capitulo en el primer tema de anuncios publicitarios encontraremos loS elementos de uti 

anuncio, lo que es exhibicióm presentación, implicación, contexto; en el inciso de lenguaje utilizado se abordan los 

puntos: lenguaje, enunciado, texto, discurso, ser breve, claro, eficiente, personal, el encabezado, el lenguaje verbo-

icónIco, redundancia, Inferencia, su contradicción, el lenguaje verbal-visual, y su letragrafía (diseño de letra); por 

último, en el inciso de mensaje publicitario lo que son los mensajes en el nuncio, 
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En el capítulo (110 que trata del color tomaré la publicidad de la compañia de ropa "Benetton", famosa por sus 

finografías en color hechas por el publicista (Med° 'Toscani quien utilizó fotoimagen-canel, para analizar qué 

es color y que significan; en distribución: colores primarios, secundarios y terciados; en monta: los colores 

cromáticos, análogos, de erutaste y complementarios; ert cuanto a contraste; simultáneo, sucesivo y la atención; 

en cualidades lo que es instinto, tendencia, habito, sus emociones y pasiones; en Menda lo que es intensidad y 

potencia en la atención del receptor. 

En el capitulo tres, se exponen las técnicas de motivación de los mensajes en los medios puhlidtarios 

impresos. Ven5 aquí lo que es motivación, horneostasis, mecanismos de defensa, formas de motivación y  efectos 

que causa el color en el receptor; lo que es imagen, imaginación, sensaciones, percepción y conciencia. 

En los capítulos que se presentan las fotografías de Oliverio Toscani, corno parte de la publicidad empleada 

por "Benetton" (desde su campana de 1984-1994); se debe a que estas fotos-imagen-color permiten una fiel 

expresión del color en el anuncio publicitario impreso, flan llamado la atención mundialmente por su conjunto 

abundante de imágenes, En estos carteles gigantescos, cuyos colores son casi agresivos como sus temas: sexo, 

racismo, violencia, sus fotos de Iodo tipo; agresivas, intimidalonaS, polémicas, violentas, inmorales, Contrasiantes, 

• manipuladoras, insultantes, bellas, sugerentes, políticas, eficaces; pero sin lugar a dudas, es Una' Muestra de la 

campana publicitaria impresa de color mas provocadora qtie el mundo haya conocido (se anexa brevemente una 

cronología del trabajo de Benetton). 
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1. ANUNCIOS PUBLICITARIOS IMPRESOS 

El anuncio es el procedimiento publicitario que como consecuencia de su presentación concentrada, 

documentada, precisa, racional, y ante lodo sugestiva, se halla en condiciones de inibmiar respecto a la 

personalidad objetiva o ficticia de toda clase de productos o de servicios, y de determinar la decisión más o menos 

diferida de la persona a la cual va dirigido( i). 

"En 1925, Daniel Starch, preocupado por el estudio científico de la eficacia de las anuncias. En su opinión, 

para que el anuncio resulte positivo debe reunir bis siguientes condiciones: 

I) Que sea visto: para conseguir ésto hay que dotarlo del atractivo necesario, 

2) Que sea leído: ya que muchos unidos son mirados, pero no vistos, y si el testo ha sido pensado coiun arma 

de venta, es indispensable que el receptor lo lea. 

3) Que sea mido: pues el buen anuncio es aquel que sabe convencer de la veracidad de cuanto promete, 

porque el público sabe que es obligación de la publicidad hablar bien de los productos anunciados. 

4) Que sea recordado: que logre retenerse cn la memoria del receptor, 

5) Que provoque la acción del coinprador: es decir que, haga nacer en el consumidor la necesidad tb 

compran:1), 

(I) Cul« Andra y Calliclan Bernard. La publicidad, p. 21 

(2) idodidlicidad Salva Editores. p.31 
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"Ante un anuncio es necesario loma' arse las siguientes preguntas": 

I) ¿Cuáles son los objetivos especflicos del anuncio? 

2) ¿Que ciase de deseo o necesidad el consumidor trata de satisfacer? 

3) ¿Que atributo del producto anunciado contribuye a satisfacer estos deseos? ¿Está claramente expresada en 

la campana la relación entre este atributo, el producto y el beneficio que se proporciona al consumidor? 

4) ¿Qué pretende el anuncio: informar, persuadir, recordar o las tres cosas? 

5) SI el anuncio apela a la superioridad de un producto respecto a otros ¿tal apelación es apoyada por una 

pmeba o evidencia crearle y persuasiva o, al menos, por un argumento convincente? 

6) ¿Sirve el titular para proporcionar una versión comprimida del mensaje o impulsar a la lectura del anuncio? 

7) El mensaje publicitario, ¿está presentado de una manera fresca, imaginativa e interesante?(3). 

Pero, el problema en definitiva, consiste en someter el Mainel° a un tratamiento de tal categoría que el receptor 

sienta no sólo la comunicación sino también la participación en el mismá. 

Todo sustrato en el que mediante las técnicas de las artes gráficas se estampa el mensaje, es un medio impreso. 

Toda campaña publicitaria requiere de los medios impresos, ya que en casi todas las actividades del hombre 

aparecen manifiestas las iéenleas gráficas, en la vida diaria de una persona, podremos comprobar que las anos 

gráficas están presentes en todas panes y le acompallim en todas sus actividades. 

Por ejemplo, desde que una persona se levanta empieza a ver sustratos impresos: las sábanas que lo 

protegieron delirio durante la noche están impresas, ya sea por sublimación o por estiunpado rolográfico; la 

envoltura del jabdn con que se asea, ha sido impresa en fotograbado u otros sislernas; los envases de los 

desodorantes y las lociones lambida se Imprimen con los más variados sistemas y técnicas especializad:1.s; los 

manteles Individuales, aun los de la mesa, bunblán han sido impresos en OffSel • en onograbado o en sertgralla; las 

etiquetas en toda suerte de sistemas gráficos; los diarios que recibe a las primeras horas de! dfa y que acompailan 

a su desayuno, son impresos en tipografía, offset o mtograbado, así nano las estampillas que acomparlan u la 

correspondencia. 

(3) Ibídem. Pp, 67.69 
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Al abordar su vehículo encontrará que el tablero, las calcomanías y la documentación han sido impresos; 

aquéllas en serigrafía y éstos en («ser al salir a la calle encontrará en su camino una enorme variedad de 

impresos, desde los señalamientos viales instalados en la esquina, hasta los que son espectaculares, desde el rótulo 

artístico de los vehículos comerciales, hasta el volante o folleto que llegará a sus nuutos repelidas veces durante el 

día, Todo lo que compre le será entregado en una envoltura impresa y calará contenido por un envase impreso o 

cubierto por una etiqueta impresa; muchos artículos llevarán en sí la impresión, corno los zapatos, cigarrillos, las 

telas decoradas. los discos, etcétera, 

Dentro de su oficina podrá observar cromos impresos en diversas técnicas, recibirá cartas, folletos, revistas, 

impresos en diferentes sistemas; las máquinas todas tendrán alguna sedal o marca impresa; si se traslada en un 

transporte público, podrá observar una amplia gama de anuncios y avisos impresós; incluso mueblas de los 

mensajes que reciba a través de la televisión o el cine, también habrán sido previamente impresota4). 
• 

Para elaborar toda esta enorme variedad de Impresos se emplean los más diversos materiales como papel, 

plásticos, cartón, vidrio, nidales o madera, telas de poliéster o de algodón, lana u otras (Inas, mica, baqueilla, 

barro cocido, piedras pulidas, pieles, pastas sintéticas, hule, asbesto, corcho, etcétera, e Inclusive el laido se puede 

imprimir y aprovechar para fines publicitarios. 

La prensa-periódicos y revistas- son medios impresos masivos por excelencia, también hay otros expuestos a 

toda ela.se de públicos y cuyo poder publicitario es eficaz (cartel, carluillia, calcomanía y espectacular), O sea que 

están adheridos a las fachadas de los edificios, o se encuentran también instalados o colgados sobre tina armazón 

que se coloca en la azotea de algún edificio, o colocados en oficinas o centros públicos o turísticos en lugarts 

estratégicos para su observación. Y éstos son;(5) 

(4)13eldn y Cruces, Raúl Ernesto. rubl1c14a4 en ntedlos imresou. Pp. 11-14 
(3) Ibldem, p. 17 
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El periódico: es el medio tradicional del gértem prensa, y se produce en forma más rápida y económica. Sc 

imprime en máquinas rotativas y sobre papeles especiales, en dos medidas clásicas: estándar y tabloide, El 

periódico de Imano estándar se compone de ocho columnas de 280 líneas ágata; el tabloide se compone de cinco 

columnas de 200 líneas tigatm6). 

La impresión de periódicos se puede hacer por medio de tres sistemas: tipografía, offset y rotograhub. 

Tradicionalmente, los periódicos se imprimen en blanco y negro, pero desde hace pocos anos, con la adopción del 

offset y el perfeccionamiento del rolograhado, se incrententó en ellos el uso del color. 

Las revistas: Tanto las revistas como los periódicos son medios impresos de circulación masiva y son 

productos comerciales y medios de venta a la vez; en muchos casos ambos publican los mismos anuncios; no 

obstante, son distintos en varios aspectos y sus diferencias no hacen que uno sea mejor que el uno en términos 

generales, sino que cada uno sea cl medio ideal para determinado producto. .o para detenninado público. Es 

frecuente que estas revistas publiquen ardculos seriados, como recursos técnicos, investigaciones &indicas, 

reportajes muy extensos, etcétera; que a los lectores les interesa conservar, 

Otras revistas por la índole de su contenido, su excelente presentación y por la belleza de su material gráfico, 

son coleccionables. En el ámbito de la comunicación, las revistas juegan un papel muy importante, pues Indos los 

públicos ven satisfechas sus personales necesidades, ya que hay revistas para todos tos gustos y de todos los 

tópicos. La revista puede estar dividida en secciones lijas, en las que el lector encontrará la lectura -de su 

predilección, Generalmente las revistas tienen un número detcmilnado (le páginas destinadas a la publicidad pero 

hay otras que intercalan los anuncios entre sus artículos(7). 

Cartel: La característica del cartel es la sencillez. El cartel tiene la misión de llamar la atención y de Informar 

de un solo vistazo. Un cartel es eficaz cuando logra enterar de su contenido a un pasajero o automovilista que va a 

una velocidad moderada, sin que se detenga. Esta fuerza de 4:munir:ación la obtiene,  con el uso del ''colo?', 

aplicado con la mayor simplicidad en la l'anua. 

(6) Ibídem, p, B5 
(7)16(dcm. p, 45 
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La síntesis en la interpretación de las formas y los volúmenes de la ilustración ubicada en una composición 

bien encuadrada, sin lujo de detalles, iluminada por pocos, pero agresivos colores, forman la anatomía de un 

cartel. 

El diseño de carteles es una especialidad. 'llene sus propias técnicas y regulere un profundo conocimiento del 

uso del color y de sus efectos, al mismo tiempo una excelente creatividad y facilidad para la simplificación de las 

formas. Si bien el cartel debe dejar en la mente del nauseante un mensaje sin la necesidad de que se detenga A 

observarlo, el camelista sabe que muchas personas tienen la posibilidad de observar detenidamente los carteles, por 

lo que también debe pensar en una redacción que complementeo retuerce el mensaje, El cartel es una pieza 

publicitaria eminentemente ilustrativa, en él no caben grandes textos, por lo que la redacción básica no debe 

exceder de cinco o seis palabras. 

Lo ideal es que se reduzca a una sola palabra que haga las veces de Ilustración y texto y que ocupe toda el área 

visual disponible, escrita en caracteres y color muy llamativos. Los textos del cartel se dibujan con caracteres-

grandes, pesados y de trazo muy sencillo, se iluminan además en colores que contrasten con el del fondo, pero 

evitando la vibración(8). 

Cartulina: Es un material impreso que se adosa a las paredes, pero que tiene la encomienda de dar una 

Información más detallada y que está diseñada para que se pueda observar detenidamente Su composición es 

parecida a la de un anuncio de revista, pero con características de cartel; por ejemplo: fuerte colorido, textos 

sencillos y caracteres pesados y claros pata ser leidos a distancia, 

Las cartulinas se imprimen en offset o tipografía, sobre un cartoncillo forrado llamado papel Kaple. Éste es un 

cartón económico que tiene en una de sus caras cubiertas de papel blanco, de la calidad del cotiché, lo que permite 

In linptesión de piezas de gni colorido y con medios tonos de buena calidad. 

Cualquier producto u servicio se anuncia a llaves de cartulinas, las que se pegan en los lugares mis Menos, 

como las paredes de una tienda, en el interior de un transporte público, en las puertas de un cslanquilla la vidriera 

de una sala de espectáculo, etcétera. No hay medida especial para las cartulinas, pero la más comúnes que se 

impriman en materiales del ttunaflo de un cuarto de cartel. 

(Mlbfdem, p. as 
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Cuando la cartulina presenta un diseño tipográfico se hosca que las letras y el fondo tengan colores 

contrastaran para evitar la vibración. Cuando se usan fotografías, ilsras deben estar suficientemente contrastadas 

para que sus detalles se puedan apreciar a cierta distancia(9). 

Calcomanía: Quizás el medio impreso más versátil. Esta pieza que empezó como un elemento decorativo, se 

ha convertido en un excelente medio publicitario, pues por su facilidad de distribución y aplicación se le considera 

eficaz. Priledcainente la calcomanía se puede aplicar en cualquier superficie, sea plana o de volOmen irregular, lisa 

o rugosa, Sobretodo para el Gobierno, Todo lo "comprueba" por calcomanías, 

Este medio ofrece al publicista una amplia gama de oportunidades de comunicación dada su versatilidad. 

Podemos observar calcomanías aplicadas en el interior de los transpones públicos; en toda clase de escaparates, 

en artículos pmmocionales de plástico, madera o vidrio; en vajillas, muebles de acero, automóviles, juguetes, 

prendas de vestir, en artículos deportivos, corno raquetas, bates, bicicletas, etce tem. 

La calcomanía es una pieza que se puede imprimir en tipografía, litografía o serigrafía, Actualmente se ha 

dado importancia ala impresión serigráfica, en virtud de que se pennite pequeñas tiradas de cualquier tamaño y de 

que las capas de tinta son más gruesas y opacas, lo que permite mayor definición de los colores, mayor 

resistencia yen algunos casos, en las piezas de cerámica, se puede producir el efecto de pintado a mano. 

Hay tres tipos de calcomanía: La Húmeda, la Seca y la Vitrificable. 

Húmeda: es la calcomanía que necesita ser humedecida para transferir la imagen al sustrato final. Se imprime 

en dos lipos de papel: Simples y Dúplex, El papel simples es absorbente y recibe de manera directa, una capa de 

cola soluble sobre la que imprimen un barniz impermeable y los colores: el papel tlúplex está constituido por un 

papel impermeable muy resistente y por otro papel muy fino, de tipo tisú rernovible, sobre el que se aplica la 

goma adhedva. 
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Seca: es más versátil que las de agua, pues permite ser aplicada en cualquier superficie. Para ellas se utiliza el 

papel transfer que consta de un papel delgado al que se aplica una débil capa de barniz a la que se le sobreimprime 

un adhesivo especial, el cual actúa por polaridad. 

Vitrificables: estas calcomanías se aplican sobre vidrio, cristal o cerámica aunque tengan formas redondas, 

cóncavas, convexas o esféricas. Se Imprimen en papel simples al que se le aplica una capa de cohlión, el cual 

recibe la impresión y se volatiliza al hornear la pieza. 

El publicista usa estas calcomanías para decorar las vajillas de los restaurantes de lujo o de comedores de 

instituciones muy prestigiadas, así, como en la decoración de artículos promocionales, tales como ceniceros. 

copas, botellas etcétera; en los puestos de los establecimientos y en las vidrieras de los escaparateso 

Espectacular: Pese a su comprobada eficacia, el cartel ha sufrido modificaciones y ha dado lugar, como hemos 

vista anteriormente, al nacimiento de nuevos medios de publicidad El más iinportante de ellos, sin duda, es el 

anuncio espectacular. El cartel es eficaz por sus características de color, composición y contenido, así como por la 

facilidad de distribución, pero tiene la limitación de sus dimensiones. 

Los comunicado res se vieron en la necesidad de que su canal se viera con más facilidad desde distintos ángulos 

y a mayor distancia, para la cual empezaron a usar los muros ciegos de los grandes ediricios, los cuales son 

pintados u aprovechados para fijar a ellos grandes carteles de lámina o papel. Sin embargo, a cierta distancia, el 

muro ciego de un edificio llene el Inconveniente de quedar oculto por otros edificios o de que el gran anuncio visto 

muy de cerca supere el ángulo visual del espectador. Como la publicidad es más ambiciosa, necesitó ocupar 

mejores y más variados lugares para instalar sus mensajes, por lo que se pensó que lo ideal sería ocupar el espacio 

libre sobre las azoteas mejor localizadas Para tal efecto se diseflaron estructuras capaces de soportar los "grandes 

canela? ubicados sobre las azoteas y capaces también de resistir los golpes del viento y la lluvia. 
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Los resultados no se hicieron esperar estos anuncios pronto fueron aceptados por el público y dieron origen a 

comentados populares, El éxito motivó a los ambiciosos comunicadores, quienes paulativamente han ido 

agregando fuerza a estos anuncios, Primero fueron láminas pintadas, luego esas laminas se iluminaron para 

alargar la exposición del mensaje a las horas de la noche, después la iluminación paso a ser parle del diseño del 

anuncio, al grado de que algunos constan solamente de tubos luminosos que tienen la forma de la ilustración y 

forman también las letras del mensaje escrito: más tarde km espectaculares frieron mecanizarlos y se introdujeron 

en su confección el cine y la electrónica. 

Hay cuatro tipos de anuncios luminosos: 

1) Anuncio con grandes Diapositivas impresas en material acrílico y profusamente iluminados por derráz de las 

Minios, dando la impresión de pantalla cinematográfica. 

2) Anuncio de mosaico con pequeñas piezas plásticas (propileno) de colores muy brillantes, con las que se da 

forma al anuncio. Estas piezas se montan sobre un tablero tras del cual se instalan las lámparas, Estos mosaicos 

luminosos, además de ser muy atractivos, alcanzan larga duración sin deterioro alguno y es el mejor competidor 

del espectacular impreso, 

3) Anuncios en lienzos y lelas plásticas translúcidas, esta es la técnica más morfema, ya que se imprime 

serigráficrunente, Estos lienzos "tapan" una caja luminosa dentro de la cual se instalan lámparas de luz 

fluorescente, 

4) Electrónicos, son los que van en una caja con una variedad de focos, los eriales dependiendo del mensaje se 

prenderán y apagarán. 

Como podemos ver, la construcción de anuncios espectaculares ha dado lugar al nacimiento de una nueva 

tecnología que contempla el uso de estructuras muy especializadas, instalaciones eléctricas muy complejas, 

Ingenierfa de aparatos complicados, las más modernas técnicas de Iluminación, nuevas técnicas de fabricación de 

tintas y pinturas, y nuevos sistemas de Iluminación Dentro de los anuncios espectaculares se conserva el anuncio 

Impreso, pero en medidas mayúsculas. Dada la importancia del cartel como medio publicitario, éste invadió las 

paredes de las ciudades, lo que originó que las autoridades restringieran su uso a espacios determinados, en los que 

se fijaron láminas enmarcadas a las que se dio el nombre de cartelera 



Salta a la vista que esta técnica i>Ctmite instalar el mismo anuncio en diferentes partes con un mínimo costo th 

producción. 

Por último, la fuerza publicitaria del espectacular es superior a la del cartel tradicional, debido a que puede ser 

visto por más personas a una mayor distancia. 
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Cuando el comunicador invadió con anuncios las azoteas, trasladó las carteleras a ellas, dándoles los tamaños 

necesarios para que el anuncio pudiera ser observado desde puntos muy lejanos. En un principio los anuncios de 

las azoteas eran pintados a mano, debido a que habla dificultades técnicas para aplicar en las carteleras 

monumentales los anuncios impresos, Poco duró esta dificultad y en la actualidad se puede decir, sin miedo a 

exagerar, que no hay limite en el Imano de un cartel espectacular Impreso; si la estructura que lo soporta está 

bien construida, las dimenclones no son obstáculo para el publicista, 

El espectacular impreso tiene grandes ventajas sobre otros medios (le publicidad, incluidos los espectaculares 

mecanizados: cualquier fotografía a color o blanco y negro puede ser reproducida en grandes medidas, 

conservando íntegramente su calidad de definición y colorido; por tratarse de un medio impreso, es muy fácil 

sustituirlo por nuevos motivos, resulta mucho más económico Imprimir cien carteles que pintados a mano; en caso 

de deterioro, es más fácil y económico cambiar una hoja de papel que pintar el cartel a mem I), 

"Todos estos medios impresos en color tendrán un continuo incremento debido a que: 

a) Han mejorado las técnicas mecánicas en la reproducción de►  color en todos los medios, 

b) El color proporciona imagen más fiel sobre cómo se ve el producto en realidad. 

c) Se puede usar de manera eficiente para obtener mayores resultados en venias. 

d) Generalmente alcanzará un mayor mting de lectores, 

e) El costo adicional por el Uso del color no es excesivo comparado con los resUltados que pueden 

asegurarse"(12). 

(II) Ibídem. P. 104 
(12) Dirksen,.1.. Charles y Kroeger Mhur. Erinejology problemas de le pubIleidaé, p. 210 
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1.1 ELEMENTOS QUE LO INTEGRAN 

Exislen infinidad de formas que el hombre utiliza para comunicarse. En esta investigación analizaremos al 

anuncio publicitario el cual, debido a su creatividad, diseno y colorido atrae a los consumidores, como los 

anuncios colocados en los edificios y centros comerciales. El anuncio cuenta con algUllaS peculiaridades como son: 

A) La distancia para captar el anuncio varia de uno a cien metros, en forma venial o transversalmente, por un 

público irunóvil o en movimiento. 

B) A causa de la mejor calidad del papel en los anuncios es posible usar una variedad de colores y !Iodos tic 

impresión. Las ilustraciones pueden hacerse al agua, opacos o transparentes, otros de los metodos que se usara 

eficientemente son los grabados y los medios tunos a cuatro colores. 

C) Al anunciar un producto repetidas veces en un Medio Publicitario, este ayuda a mancillar cl prestigio del 

producto y al mismo tiempo proporciona un canal a iraves del cual el lubricante puede estar en Ifnea con los 

distribuidores locales, para hacer uso acorde de la publicidad nacional con este mismo tipo de clientes. 

D) Los anuncios tienen mayor vida y se leen desde lo allo o a una cierta altura y distancia. 

E) En un anuncio publicitario se ven los lemas directivos de la creación: simplicidad en lo visual y cal el IllellSilje, 

fuerza visual para destacar de entre el mundo grisáceo y abigarrado de la calle y los edificios el tinunclo, ciencia 

de la escala visual para saber construir nuestra intiquina de dirigir las percepciones smilqu tent que sea la distancia. 

Por último, podemos decir que los anuncios pnmorcionan un menor costo unitario pant llegar a los clientes 

M'enchiles, por ejemplo grandes companlas utiliztut spots de ielevisión, los cuales pueden pagara Aun una 

pequefla compañia puede encontrar que cs adecuado seleccionar 1111 anuncio que llegara a muchos clientes, y que 

este medio será económico en su uso, como por ejemplo el volantajc que es más económico, 



Otro de los elementos esenciales que constituyen un anuncio comercial, después del color. son los llamados 

personajes o soportes animados, los cuales tienen una triple intención en el anuncio: exhibición, presentación c 

implicación. 

Las relaciones de exhibición consisten en aquellas acciones que él o los personajes realizan como si no 

estuvieran dirigidás a alguien. La cámara o la fotografía nos muestra personas bebiendo, cabalgando, fumando, 

gozando de la naturaleza, como si fuera un fragmento de la realidad autosuficiente, como si estuviera allí sin el 

propósito de ejemplificar nada. 

(13) Duras l'inch, Alfonso. Plieutottia de I, ilubliciduLdo la vcali P. 30 
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En este sentido, la manera de anunciarse por parte del fabricante, dependerte en gran medida de los reculara 

económicos con los que cuente, así como del producto que quiera dar a conocer. Por tanto, no existe una regla 

general que pueda definir cuáles y cuántos son los elementos que integran un medio publicitario, cualquiera que 

este sea, no obstante, se pueden mencionar algunos: 

El color. Está compmbodo que el color aumenta la eficiencia de un anuncio, Daniel Mardi, uno (le los pioneros 

en el campo de la investigación publicitaria, ha efectuado a este respecto numerosos experimentos teniendo como 

resultado que cada uno de los diferentes colores que existen proporciona cierto efecto en el receptor debido a una 

mezcla de mecanismos instintivos y aprendizaje social. Como ejemplo, tenemos el color uno que acelera la 

circulación sanguínea y la respiración (perspectiva fisiológica) y, al mismo tiempo, recibe un valor simbólico 

(asociado al amor), desde una perspectiva cultural(13). 

La influencia del color dependerá también de la forma en que esté combinado con otros, de la figura sobre la 

que aparezca, de la rehiCión fondo, tonna, etcétera. Y los colores que principithnote se Untan son: rojo, 

amarillo, verde, azul, blanco y negro, 
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En las relaciones de presentación (.4 txmonaje se dirige claramente al ohjelo. lo semita o lo olrecc al pfildieu. El 

mensaje ya no aparece como algo valono, como algo en si mismo, sino como lo pie es mi todos los casos, 

especialmente publicilarios: un mensaje interesado en hyrar la adhesión del receptor. El personaje elogia al 

producto, lo señala, lo alza, lo describe, lo admira frente a 'islarlo. 

En hui relaciones implicativas el personaje se dirige abierta o sutilmente al perceptor. En este sentido 111  ininOU 

afirma "La loma más característica tic la imagen implicativa se vincula con la situación frontal de los petsonajes, 

ojos fijos hacia un espectador ausente al que enfrentainm). 

En este sentido, se puede utilizar lo que se llama la acumulación. ca decir, se preS0111:111 Cil raen is personajes o 

objetos tratando de colmar la composición de elementos que sirvan para acentuar el sentido que se persigue. 

• Por otra lado, al recurso de hacer más grandes los objetos de lo que son en realidad, es muy colono y eficiente, 

se le conoce con el nombre de hipérbole. 

El conocimiento de los elementos básicos de la imagen, el análisis del contesto, de iodo !o involucrado cn un 

proceso de comunicación en totalidad, permite evitar los riesgos que denominamos de adentro. Es decir, si son 

empleados tales conocimientos con una intención educativa, con una lealtad [cruenta:a, la selección dc los 

componentes de la imagen están Mellas sujeta a la inclusión tic estereotipos. 

Otro elemento esencial es el Texto, el cual, son las palabras que constituyen la parte literaria del itnuncio. Ilay 

quienes llaman "encabezado" del anuncio u las palabras con que empieza, y "texto" al resto. Otros tiCINIfili111111 

texto a lodos los elementos impresos del anuncio, cómo los pies de finograffas, los lemas o s'opus, los Hinques 

de las marcas, los precios y los logotipos y por tillinto las marcas registradas: 11;tY quien llama texto a lodo ei 

anuncio, Incluyendo las ilustraciones (se vera más ampliamente en el apartado 1,2) tis>. 

(14)Peninou, leorges. Spinillivads.liumblitidial, 1 124  

(15)Cuhen, Varothy. 11115114d madi 1113 
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1.2 LENGUAJE UTILIZADO 

En primer término se puede definir al Lenguaje como un sistema de recursos verbales y no verbales que utiliza 

la gente para comunicarse, En términos de comunicación verbal se distinguen cuatro elementos fundamentales del 

lenguaje: (signo, texto; encabezado, lenguaje verbmicónico y letragraffa) (N. 

Signo. Constituye la mínima unidad de sentido de un lenguaje y, genendmente, se distinguen dos vertientes: el 

Significado y el Significante. La primera comprende la materialidad del signo, lo que aparece a los 

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

SIGNO: BALON 
SIGNIFICADO 

BALON 	---1110-  SIGNIFICANTE 

En segundo lugar está el Texto y el Encabezado, Para proporcionar la idea básica de cómo se debe redactar un 

texto se debe responder a tres preguntas. Qué estoy anunciando o vendiendo; a quién le estoy anunciando o 

vendiendo; y, cuál es la Mejor fonna para que yo haga llegar este concepto ami lector, 

Asimismo, el redactor de textos debe determinar qué existe en el producto o servicio que está vendiendo que sea 

inherente a un deseo del comprador potencial. A primera vista, podría parecer obvio per él está vendiendo un 

determinado producto,' tal como un aparato de alta fidelidad, un refresco, una crema facial, etcétera.' Pero en 

realidad; no está vendiendo el producto, sino lo que el productor puede hacer por el comprador en prospecto, 

puesto que éste no está interesado en el producto como tal, sino qué resultados obtendrá él si lo compra o bo usa. A 

quién le estoy anuncianflo o vendiendo. El redactor de textos debe asegurarse quiénes son los pmspectos para el 

producto, qué es lo que quieren, quiénes influyen en ellos para sus decisiones de conipra y cuáles son los deseos de 

• estas personas. Asimismo, el redactor debe precisarqué cosa considerarán ellos como evidencia y qué los hará 

comprar el producto, 

(16)11a:tics, kottind. glementpulustuMertra, p, 20 
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Cuál es la mejor forma para que yo haga llegar este mensaje o concepto a mi lector: Una vee que se Ira decidido 

acerca del cliente en prospecto, sus deseos y motivaciones, las cualidades de deseo satisfacción de su producto, y 

cómo éstas satisfarán los deseos e interés personal del prospecto, el redactor de textos debe decidir cual es la mejor 

forma de unir a ambos "al producto y al prospecto". En otras palabras. debe decidir cual es la mejor forma & 

hacer llegar su idea al cliente en cuestión, Por otro lado, los buenos textos deben ser breves, claros, eficientes y 

personalestth 

Breve, Un anuncio no debe ser más largo de lo necesario, porque se pierde el l'iteres de leerlo. Sin embargo, si 

el éxito del anuncio se obstaculiza por eliminar aunque sea una palabra, entonces esa palabra debe incluirse. 

Claro. Cuando la publicidad carece de claridad es &fietente. Aun una vaguedad insignificante mutilará la 

creatividad publicitaria, Los atialisis hechos por los autores de varios miles de anuncios publicitarios han 

descubierto que en su mayoría la claridad se vuelve nebulosa por una o más faltas cano; el uso de palabras cuyo 

significado no entienda el prospecto, la selección yuso incorrecto de palabras, o fraseologfa ambigua. Entre los 

factores que determinan la manera en la cual se interpretarán los textos, están las tradiciones locales, hábitos, 

costumbres y nacionalidad. 

Eficiente. Los textos deben ser eficientes y satisfacer las necesidades y deseos de los pmspectos. Para esmibir 

un texto eficiente, el redactor estudia continuamente la naturaleza humana, Aun cuando el enfoque a la vanidad y 

al orgullo sea la forma de vida de los consumidores y su condición económica puetlen hacer que otros enfoques 

sean más Importantes. Los textos son pensados como si estuviera hablando con una persona específica; penstuulo 

en un hombre o una mujer, pensando en una señora que prepara la comida para sus hijos 

Sin embargo el arte de escribir textos que sean eficientes es el arte de poner en palabras aquellos mecanismos 

que crea en las mentes de los compradoms potenciales un deseo de poseer el artículo, con el cual la necesidad & 

los prospectos sea satisfecha por una earacterfstica o cualidad en el producto. • 

(17) lbtcleni. p. 22 



La función apelativa, está centrada en el perceptor y se trata de reconocer en el mensaje aquellos detalles que 

nos mientan sobré la manera en que el emisor se relaelOna con el perceptor. 
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Personal. Los textos escritos son del prospecto al producto y no del producto hacia el prospecto. Pero la gran 

tentación que confrontan los redactores de textos es predicar a los muspectus. La diferencia entre el anuncio 

personalizado y el predicar puede definase de la siguiente atunera. Texto enfocado a grupos: 

"Las amas de casa saben que es necesario seleccionar cuidadosamente una buena marca de caíd". Texto 

personalizado: "Descubra, sin costo, cuán bien en realidad puede ser el café sin cafeína". 

Ahora tenemos al Encabezado. Se puede decir que es la parte del texto que ha sitio hecha para que destaque 

en el anuncio, ya sea por su tatuarlo, estilo de la tipografía, por la ponninencia de su localización, o por el espacio 

en blanco que la rodea. Su función es atraer la atención favorable de compradores poleneiales y de interesarlos de 

tal forma que tengan que leer el anuncio. Los enfoques por conducto de encabezados pueden ser clasificados en 

dos importantes categorías: directos o indirectos (lb 

El enfoque directo intenta usar un aspecto de ventas principal en el producto para atraer la atención, asa como 

el enfoque a las ventas. Un encabezado de enfoque indirecto sólo Intenta detener al lector y hacerlo que lea o 

escuche el cuino del anuncio. Ejemplo: Mennen speed stiek. "ReMmente forma una barrera al mal Olor", Esta 

venta directa hace hincapié en una de las principales cualidades del mensaje "mermen speed stick". "Esto es toda 

la ganancia que necesitarnos". Este anuncio no vende nada aparte de ser un concepto de interés general. En anima 

Instancia, la pmpledail del encabezado depende de su capacidad para meter al prospecto dentro del texto principal 

en un marco mental positivo. 

En suma puede decirse que las funciones básicas del lenguaje verbal son: expresiva, la cual está centrada en el 

emisor, y aparece no sólo en lo dicho, sino también en la tonna de decirlo, en el tono de voz, cuando se trata de un 

mensaje oral. 



una Mena Información. 

(19) Ibtdcm, p, 24 
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Respecto a la referencialldad, ésta constituye uno de los puntos nuiS importantes para el estudio correcto de los 

mensajes, en la cual se deben tornar en cuenta tres variantes: indicación, valoración y explicación. 

Un mensaje puede indicar algo de la realidad de uno mismo, ejemplo; "El libro está sobre la mesa", 

En la explicación son representadas las causas de algo, ejemplo; "El libro está sobre la mesa porque nadie lee 

en esta casa". 

Asimismo, la explicación ofrece una mayor cantidad ele información, profundiza la re ferencialidad. En cuanto a 

la valoración suma a la Indicación y explicación una atribución y calificación, ejemplo: "Los negros son vagos". 

No obstante, esta expresión valorativa es clarísima sobre iodo porque consiste en un estereotipo, en una venáln 

falsa de algo. 

Por último, la función poética indica el valor estético de un mensaje. Se trata de una función centrada sobre el 

mensaje mismo, es decir, que lo importante es apreciar el valor de la selección y la combinación de tos signos. 

El Lenguaje Verbo•)cónico, Ante las posibilidades múltiples de la significación de una imagen, ante su 

potencial de sentido (una mujer con un cigarrillo en la mano) ¿qué quiere significa0. ¿una publicidad ele 

cigarrillos?, ¿de cuál marra?, ¿o bien el tipo de mujer de nuestro tiempo? el texto viene a anclar el sentido, COMO 

afirma Rolad Hanks, "El texto orienta al lector en lo que debe Interpretar de la imagen, en lo que debe leer de 

acuerdo con la intencionalidad del emisor" (19). 

Pero tal aprobación no nos debe llevar a someter toda la imagen a los designios del texto. Porque al hien In 

verbal desempeña un rol definitivo, lo hace, en principio, dentro de la función, referencia). Pero a su vez, la 

Imagen aporta mucho de esta última y ella& elementos que se dirigen directamente a la emotividad del perceptor. 

En otras palabras, una imagen habla directamente a los sentidos lo que el penteptor recibe no es sólo un dato, sino 
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Percibe también una mujer en tal situación, unos Idos en otra forma, un atardecer con tales características... 

En la relación verbo-icónica el texto tiene un ml de anclaje pero la imagen lo supera, lo desborda en su capacidad 

de representar, de apelar, de conmover. Porque las imágenes no sólo Miman, también fascinan, excitan y atraen. 

Embono Eco afina que en ocasiones la imagen adquiere más fuerza que la realidad en sf misma y termina por 

cerrar el camino hacia lo que está aludiendo. El ejemplo de la pornografía, de sus efectos, es totalmente válido 

para ilustrar lo dicho. Las relaciones que se establecen entre el lenguaje verbal y el visual son los siguientes: de 

anclaje o aclaración, de redundancia, de inferencia y de contradicción 120), 

Precisando un poco más en la primera relación, la imagen tiene un significado un tanto ambiguo, no clan) a la 

interpretación inicial del perceptor, y el texto señala lo que debe leerse en la imagen, el sentido que tiene, 

En la relación de redundancia, en cambio, la imagen ofrece los elementos suficientes como para comprender su 

sentido según la intencionalidad del emisor. Sin embargo, el texto insiste en remarcar ese sentido. Así en las 

fotonovelas por ejemplo, es muy común que en la imagen aparezca una pareja besándose y el relator afirme "se 

besaron", 

La redundulcia se utiliza mucho en publicidad Alguien bebe refresco en el cual figura claramente la marca y 

en el apoyo verbal se insiste en nombrarlo y en Incitar a beberlo. Este uso es itrio di, los mis triviales. Su uso 

generalizado responde al intento de forzar la interpretación4inívoca por parte del perceptor. 

Las relaciones de inferencia constituyen el modo mas sutil de contacto entre la imagen y el texto, Este tau 

dirige, no impone la interpretación. Simplemente presenta algunos datos para que el lector saque conclusiones a 

partir de la observación de la imagen. Es decir, el sentido final está en la imagen, la clave habrá que encontrarla erro  

algún detalle, 

Las relaciones de contradicción se producen por dos causas: 

a) El mensaje está mal hecho, 

h) Todo se puede conseguir siguiendo el "orden riel corazón". 

(2(t) Eco,Umberto. 1j  estructura Ausente  p.109 
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Hay mensajes en donde la relación verbal•visual aparece algo forzada, ejemplo! El texto dice una cosa y la 

imagen dice otra, por lo cual se necesita un esfuerzo adicional de interpretación, que a menudo lleva al rechazo. Es 

fácil caer en ésto cuando se desconocen los recursos de un determinado tipo de mensaje. Por ejemplo, hay 

historietas que afirman: "Juan miraba con Interés la escena" y sucede que por el dibujo a luan no se le ven los 

ojos, Detalles como éste provocan el fracaso de muchos mensajes. 

En el segundo caso la imagen muestra algo y el texto se refiere a otra cosa. Ejemplo: aparece un árbol y el 

texto afirma "Los pájaros buscan el cielo", la relación, inicialmente no existe. Pero luego se añade: "Sin embargo, 

de noche buscan el nido", En realidad, la contradicción se produce entre lo más enfatizado del texto, el titulo por 

ejemplo, o las expresiones en negrillas. Luego, el resto se encarga de poner las cosas en su lugar. 

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

aparecen poco, al menos en los mensajes publicitarios y educativos. 

Letragraffa (diseño de letra). Se ha seflalado que el lenguaje icónico tiene la capacidad de representar y 

enfatizar elementos de la realidad, sugerir estados de ánimo, encuentros entre personajes, movimientos, etcétera. 

Por otro lado, lo verbal apunta generalmente anclar el sentido, a redundar. Pero hay muchos casos en donde los 

caracteres escritúrales funcionan como imágenes. Lo verbal, como diseno de letra, se utiliza rolen* para sugerir 

sonidos, estados de ánimo, golpes y velocidad El clásico ejemplo del "bang" de las historietas ilustra a la 

perfección el primer uso. 

Cuando se requiere enfalizar algo muy intenso las letras adquieren grandes y gruesos caracteres, se desplazan 

desde el punto central y ocupan casi la totalidad del plano gráfico o del cuadro en la historieta. La sugerencia de 

estados de ánimo varia según las características de éstos, Asf, cuando alguien ate o está alegre las letras se 

esvarcen rftmicamente por el cuadro, Por último, los recursos que señalan velocidad son marcados "Z", o la "Sh", 

Por ejemplo en el cómics de Batman, cuando sale disparado el batimóvil(21). 

(21) Prieto Cestillo, Daniel. Wein entouara 	mude, p.98 
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1.3 MENSAJE PUBLICITARIO 

El mensaje publicitario: La función del mensaje publicitario es despertar el intelés y bartular una invitación 

para que aquél sea leido integramente; ello no es Mil porque este género de propaganda se propaga 

considerablemente y la mayor parte de sus receptores no tienen tiempo para ,examinarlo, Los médicos, por 

ejemplo, reciben cada dfa un voluminoso correo publicitario que van acumulando hasta que en cualquier momento 

y ante la abrumada cantidad, lo tiran al cesto; de esta catástrofe sólo padrfut salvarse aquellos medios que, al ser 

recibidos, llamen la atención y sean separados por la originalidad de su llamada o su aspecto atractivo. AsimisMo, • 

exige una selección de significados y una singular concentración de la frase, por ejemplo una fotografía de 

Benetton (221. 

Ahora bien el mensaje suele ser verbal y no verbal. Un anuncio (hce algo, pero más frecuentemente muestra 

alguna imagen y deja entender otras cosas, A su vez, utiliza el lenguaje de la posible clientela o al menos un 

código compartido por los mienbrus del sector de población enfocado, No obstante la función básica del mensaje 

es la de despenar el interés, asf como el deseo latente, eventual en motivación de compra. 

Sin embargo, el lenguaje publicitario cumple con tres funciones características de un idioma: expresión, 

apelación y representación; pero los tres elementos que dan vida a toda lengua son: sustantivo, verbo y adjetivo, 

dirigidos a mostrar con eficacia lo que es una cosa, lo que tiene y lo que hace. 

Como todo lenguaje el de la publicidad llene tres ejes centrales, que son la de informar, sugerir y persuadir. Por 

Información debe entenderse el acto simple de llevar al público la noticia de un producto o servicio (lo que éste 

condene, cuales son sus propiedades y su naturaleza). La sugestión expresa los atributos del producto o servicio 

en función de lo que el público supone o espera de él. Y la persuasión evidencfa las ventajas y beneficios que la 

marca ofrece. 

(22) ilayten 1. Peter, awbuniti  publiciddy.ittLitirlSAL p. 56 
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Todos los mensajes publicitarios persiguen la preferencia por una marca o un nombre. Hay quienes lo tratan 

por la vía de la hipérbole: más blanco que el blanco, corno el Bacardí blanco. O por la redundancia; el brandy 

brandy, como el Bacardí anejo, O por la del asombro: el jabón sin jabón, como el de Setz. O por la demostrativa: 

elimina la caspa en treinta días, como el champó triatop. 

No faltan los mensajes engañosos: como el del ungüento que promete a la gente de color que liará más blanca 

su piel. O como el tratamiento que garantiza eliminar la calvicie en tres meses, corno el champé Muebans. O como 

el dentífrico Colgate que asegura curar la caries. O como la cerveza Rallarla, que ofrece multiplicar el vigor 

masculino. Pero Sabernos creo, que hay tenias comunes para mensajes publicitarios de naturaleza distinta. 

Por oil)) lado, el li po de mensajes o enfoque que se considere el más eficiente para vender el producto o servicio 

podrá, en muchos casos, determinar el tipo de medios a usarse para conducir, en algan momento, la campaña 

publicitaria, Por ejemplo, si se cree que buenas ilustraciones a color son importunes para la eficiencia de la 

publicidad del producto entonces los anuncios quizá sean la primera elección en lo referente a medios impresos, pi 

que su calidad en la reproducción de colores es, por lo general, superior a la de los periódicos. 

Por dltlmo, cabe seflalar que, para una eficiente elaboración del mensaje, es necesario que el publicista tenga 

un pleno conocimiento del producto, de los beneficios que éste presenta hacia el consumidor, así como sus 

características esenciales, 

El color como elemento no verbal dentro de los mensajes publicitarios, sirve para aitadlr vida a éstos, 

aumentando su poder de atracción, interés y relieve y ejerciendo en la impresión un electo tan estimulante como el 

de la luz. Con los colores se Consiguen contrastes y armonías que estimulan la sensación emotiva y valorizan 

mucho más que si la reproducción fuera en negro o en tintas neutms(23), 

(23) Ferrer, Eulalle. 1,4 publicidad: Telles y Concepto( Pp. 163.167 
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2. EL COLOR EN LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS 

El lenguaje del color es un atractivo que puede actuar sobre el subconsciente del comprador, El Color actúa 

por sus cualidades y expresión en el arreglo de toda obra de arte y es importante en publicidad por su gran 

potencial sobre la atención y la acción que ejerce sobre los sentimientos y emociones. El color de una presentación 

debe estar de acuerdo con el carácter y la cualidad del contenido y ha de ser ajustado a los requerimientos 

psicológicos; aunque la mayor parte de los humanos no tienen conciencia de estos ni tampoco de la potencia 

simbólica del color, todos ellos, cuando los colores son positivos y están bien combinados, reaccionan 

favorablemente y se dejan llevar por la atracción qüe ejercen sobre los sentidos, El color es positivo y negativo y 

puede expresar feminidad o masculinidad, delicadeia o brusquedad y habrá de estar detemiinado por la cualidad 

de lo que se anuncie, El color o los colores elegidos habrán de estar seleccionados con el mensaje, y el producto 

con el carácter de la publicación y, sobre todo, ajustados al sector del público y al gusto promedio de éste, El color 

debe ser considerado como factor de distinción, atracción o carácter de un anuncio, puesto que su acción empieza 

en el mismo producto yen las cualidades de presentación y aspecto del ni ismo(241. 

A continuación se mencionarán cada uno de los aspectos: 

Los contenidos de las sensaciones visuales permiten percibir todos los matices discernibles de los colores, 

Colores neutros: llamados también claridades o luces incoloras, se pueden ordenar, según su semejanza, en una 

serie, cuyos extremos son el negro más intenso y el blanco más deslumbrador. 

Colores cromáticos: color simple y propiamente colores fundamentales: Rojo, Amarillo y Azul. 

Propiedades del contenido: cada color está determinado por cuatro propiedades: 

Matiz: es la cualidad específica de los colores cromáticos y valla continuamente. 

Claridad: es la semejanza de un color con el blanco, Asf, el azul es un matiz oscuro y el amarillo es claro. 

(24) Hayden 1., Peter, 	, Pp. 47,48, 52 
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Saturación: es el grado en que Ne acentúa el matiz, lo marcado del matiz, o so Falta (fe parecido con los manees 

de la serie negm-blanco (véase foto 1) (25), 

w 

Foto I. Publicidad de la empresa "Benetton". 

Foto-Imagen. "Un pato con ojos rojos vidriosos en un mar de petróleo". Campana 19921993. 

Crea un aspecto de "Saturación del Color". 

Tono: es un tema) que se refiere a la naturaleza del color, por ejemplo a su cualidad dc azul o de rejo. 

Mezcla de colores: eslimulado un mismo sitio de la retina por diversas ondas luminosas, no tenemos conciencia 

de los varios colores correspondientes u esas ondas, sino de un color más o menos parecido a ellos. Mezcla, pues, 

de colores es eso: Mezcla de los es(lmulos de los colores, cuyo efecto se llama neutralización de colores. Sus leyes 

son: 

Ley de los colores complementarios: todo color tiene su color complementario, ésto es, un color que, Mezclado 

con el en proporción determinada, produce un color neutral. 

Ley de los colores mixtos: mezclados dos colores no complementarios, resulta un tercero situado en la línea del 

cuadrilátero que une a aquéllos y cuanto más cercano a uno de ellos cuanto más cantidad de él se ha mezclado, 

(25) Soria U., Teodoro, Pliukliti.h. p. 143 



Foto 2. Publicidad de la empresa "Benetton", 

Foto-Imagen. "Un sacerdote y una monja besándose". Campaña 1991.1992, 

Crea un aspecto de colores "Cromáticos", 
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Ley de las mezclas semejantes: colores que aparecen iguales mezclados entre sí, producen mezclas que 

aparecen semejantes, 

Contrastes: todo color suscita u su alrededor el color coinpleinentario; tal erecto es recíproco, Este fenómeno 

es el contraste. 

Los cromáticos; obtienen el contrastes de colores, cuando tos colores son el negro y el blanco produciéndose el 

contraste de claridad (véase tolo 2). 

Cl contraste puede ser: 

I) Simultáneo: cuando se tiene a la vez tos colores Inductor e inducido. 

2) Sucesivo: después de haber cesado la estimulacitIn, una reacción duradera, cuyo contenido, después de un 

intervalo en cl que persiste al de la sensación, es el color complementario. 

El contraste simultáneo y sucesivo se ampliará en el apanado 2.4. 



Púrpura; es pompa, realeza, dignidad, suntuosidad, melancolía y delicadeza. 

Blanco: es reposo, limpieza, inocencia, virtud y castidad. 

Negro; es muerte, tinieblas, duelo y destrucción, 

Gris: es resignación y neutralidad. 

Pardos; es madurez. (26), 

(26) Ileresnink, lhniel. ABC de los colores  Pp. 155.156 
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2.1. EL COLOR Y SU SIGNIFICADO 

Los colores tienen una relación definida con nuestras actividades y sentimientos culturalmente establecidos, 

pero las palabras que usamos para describir los colores van más allá de una simple descriivión; ya que el 

publicista debe comprender Y considerar estas asociaciones de color para hacer la mejor elección para su trabajo. 

Cada color asume los siguientes significados: 

Rojo: es calor, fuego, excitación, comido, pasión, fuerza, sangre, peligro, estimula la mente y atrae la atención. 

Naranja: es estímulo, entusiasmo, pero mezclado con negro es engaito. 

Amarillo: es alegría, es acción, voluntad, poder, dinamismo, riqueza material y oro, asociado con la luz solar es 

vivaz y extrovertido. 

Verde; es humedad, vegetación, frescura, calina, esperanza, y sugiere primavera, amistad, realidad y equilibrio, 

por su posición entre los cálidos y fríos; también es celos, -enfermedad cuando se manifiesta en la piel, e 

inexperiencia o falta de madurez. 

Azul• es inteligencia, recogimiento, paz, descanso, confianza, liberallsmt seguridad, y es el que mayormente 

expresa la sensación de frío; también significa desesperación y nobleza (sangre azul). 

Violeta; es penitencia, afliéción, tristeza, profundidad, y misterio; al ser mezclado con negro: es desesperación, 

deslealtad y miseria. 
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Estas cualidades psíquicas del color son útiles en la expresión publicitaria; por ellas ejerce una poteniísima 

acción sobre el ánimo y se concreta el significado mental del mensaje. Cada color tiene una cualidad que actúa 

sobre las emociones, El blanco: expresa, inocencia, pureza, es delicado y tranquilo y al ser mezclado con un color 

reduce las cualidades sensoriales de éste. El negro: actúa para destacar los colores cuando se utiliza de fondo. Los 

grises. que se forman por meada del negro y blanco son tristes y deprimentes. El amarillo: se utiliza en la 

publicidad de artículos para la iluminación, abrillantadores y cuando esté relacionado con la luz y la acción vital, 

El rojo y el naranja: en elementos y productos para la calefacción, maquinaria, aparatos de gimnasia, vigorizantes, 

perfumes de aroma cálido. El azul y el verde: pura neveras, refrescos, helados, ventiladores, bebidas o productos 

refrescantes conservas vegetales y frutas, El violeta; para cuando se refiere a litúrgico y conmemoraciones 

religiosas. El púrpura; para todo lo santuario, joyas, muebles de lujo, productos de alta calidad o vejez, vehículos 

señoriales. 

Según Daniel Beresniak, el color en la cultura es Interpretada en otros países de la siguiente manera; 

Para los chinos, los colores, como otros símbolos, servían para organizar el mundo; el rojo está asociado con el 

verano y con el Sur. Es también el color del corazón, del fuego y de la alegría. El verde es el color de la primavera, 

del Este, de la bondad, de los músculo y del hfgado. El negro el Invierno, el Norte, los riflone,s; el blanco es la 

alegría del otoño, es Oeste, la agresividad, el duelo, el tigre y los pulniones, El amarillo es el color del centro. 

Los pintores chinos representan el agua negra, ya que el agua, el negro y el Norte proceden del mismo 

principio. Los magos chinos visten hábitos mitad rojos, mitad negros, pues es el Norte y el Sur, de donde 

provienen los colores, representan la alternancia del Yin, del Yang. Esta oposición rojo•negro desempeñan un 

importante papel en la arquitectura, 

En el teatro chino, el dios de la guerra tiene el rostro pintado de rojo, color de la sangre y de las heridas, pero 

las tarjetas de fin de imo son rojas y los melocotone.s rojos son un regalo do bodas, pues el rujo es !tubito el color 

de la alegría y de la buena suerte. 
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Para los hindúes, los colores simtxdizan las tres tendencias, los tres aspectos de la divinidad manifcsiada en el 

mundo: el negro es siva y la tendencia destructiva•creadora (transtnnnación). El blanco se asocia a Vislaul y a la 

tendencia conservadora, El rojo es Brahma y la tendencia activa. 

El conjunto de los tres colores fomta la naturaleza, descrita como una cabra tricolor. 

Los tres estados que corresponden a las propiedades generales de la naturaleza son: 

i) Saliva, estado de calina representado por el blanco y que correspale al conocimiento claro, directo y 

pe rícelo. 

2) Raja, estado en que los elementos están en acción, representado por el Hijo y que corresponde a un 

horizonte brumoso en el campo del conocimiento, 

3) 'rama, al que corresponde el negro asociado a la tierra y a la noche. 

Para un pintor, como Delacmix, los colores son la música de los ojos y se combinan como notas. A este 

propósito, Baudelaire escribe: " Los admirables acordes de los colores hacen a menudo sonar en armonías y en 

melodías y la impresión que provocan sus cuadros (Delacmix) es con frecuencia casi musical". 

A partir de las pinturas de Malévich "Cuadro blanco sobre fondo negro" y después "Cuadro negro sobre fondo 

blanco", y otra.s obras abstractas, se ha tratado de aplicar a la crítica de arte los métodos de la lingüística: en 

efecto, tanto en la pintura como en el lenguaje, se puede aislar un mimen) limitado de signos y establecer un 

código, por ejemplo: negro y blanco son los signos de la sombra y de la luz. A partir de los tres colores primarios, 

rujo, azul y amarillo, análogos á los fenómenos de los lingüistas (los elementos sonoros del lenguaje), se obtienen 

todas las combinaciones posibles. El negro y el blanco representarían las consonantes y los demás colores serían el 

equivalente de las vocales, como por ejemplo: 

Reproducir el famoso soneto de Rintbaud, "Vocales", 



palo sugieren lujo, brillo, oro, piel, calor; azul y verde evocan una sensación refrescante (27). 

A negro, E blanco, / rojo, U verde, O azul; vocales 

Algún día hablaré de vuestros orígenes latentes; 

A, negro corsé constelado de moscas fulgurantes 

que revolotean sobre crueles hediondeces 

golfos de sombro; E, candor de vapores y de tintes, 

lanzas de los nobles glaciares, reyes blancos, estremecimientos de las sombras; 

1, púrpura, sangre salpicada risa de los bellos labios 

en la cólera o la ebriedad penitentes; 

U, ciclos, vibraciones divinas de los mares agitados, 

paz de los prados sembrados de animales, paz de las arrugas 

que el alquimista imprime a las altas frentes estudiosas; 

O, clarín supremo pleno de extrañas estridencias, 

silencios transidos de Mundos y de Ángeles; 

O, omega, lel rayo violeta de sus ojos! 

La correspondencia entre los colores y los perfumes se manifiesta en la publicidad (le estos últimos: amarillo y 



(28) Pisto del litte,ico babo Fundo ilustrativo del Colegio de San Idelfonso. Exposición de Diciembre de 1995 a Mario de 1996 

(29) Neme J., Roaa. Jauja y comunicación gálica p. 27 

En occidente se establecieran los siete colores a pan ir del arco iris; su número, siete, era el mismo que e) 

número de los "planetas" (hasta 1846, en que se descubrió un octavo), El numero siete está también en cl origen 

del número de los dlas de la semana y de las notas de la escala. Se sabe que el arco iris se debe al efecto del 

prisma de las gotas de agua en suspensión en cl aire. 

Y en los pueblos mesoamericanos como eran los aztecas, los lamimos, mixtecos, mayas. etcétera tenían 

identificados a los colores con sus costumbres, como por ejemplo, la guerra y la masculinidad se identificaban con 

cl color rojo; el negro representaba el sacrificio y la muerte; el blanco representaba a las mujeres puras, o sea a las 

doncellas; el azul era la lluvia, la humedad, el agua; éstos son algunos de los colores que los reglan (28). 

Pero, lo que entendemos por mundo circundante no es algo estable y definitivo, sino lo que cada cultura impone 

COMO MI. Sc aprende a Interpretar lo que se ve y se siente &acuerdo u la época o al pueblo donde vivimos. Sin 

embargo, es necesario aprender a adaptamos a los cambios de nuevas ciscunstanciaS que se van presentando (29), 
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2.2 DISTRIBUCIÓN DEL COLOR 

Las reproducciones vividas que ahora pueden ohtenerse al usar las combinaciones de color han dado por 

resultado que los anunciantes usen más eidensiunente el color para su publicidad. Sin embargo, los medios cargan 

una prima especial cuando se usa el color. Con tantos anunciantes que usan color cu algunas publicaciones, un 

anuncio en blanco y negro proporcionará en algunas ocasiones un contraste y puede alcanzar un mayor "rating" (le 

lectores(30) (véase foto 3). 

Foto 3, Publicidad de la empresa "Benetton". 

Foto-Imagen. "Hombre desnudo, cubriéndose sus órganos sexuales". Campaña 1992-1993. 

Crea un aspecto en "Blanco y Negro". 

Decida el propósito del diseno y escoja los colores que le scan acordes, escoja colores que tengan una adecuada 

asociación. 

(30) Baben J.. Charles y Krocgcr Aribur.zut p. 260 



Foto 4. "Circulo de los colores". 

.18 

El circulo de los colores fundamentales esta compuesto por tres colores (véase foto 4). 

Primados: amarillo, rojo y azul (que no pueden ser obtenidos por mezcla de otros). 

Secundarios: naranja, violeta y verde (pmducidos cada uno por fusión de dos primados). 

Terciarios: cuando son mezclados dos colores secundarios se obtiene • un color terciario, cada terciario 

comprende los tres colores primarios neutralizados entre sr. 

r' 

Círculo donde aparecen los colores Primarios, Secundarios y Terciarios. 

Colores intermedios: amarillo-verde, azul-verde, azul-violeta, rojo-violeta, rojo-naranja, y amarillo-naranja, 

constituidos por mezcla de un primado y un secundario. 

Tarnbién hay colores Fríos: azul y verde, colores Cálidos: rojo y naranja, colores Armónicos: amarillo y verde, 

colores Contrastados: violeta y amarillo(31). 

131) Davi', S. La creación en la publicidad,  p. 32 
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2.3 ARMONÍA 

Se conocen como armonías a las series de variaciones obtenidas a a partir de un color, ésto es, que al comparar 

el conjunto de colores percibimos diferencias luminosas o cromáticas, generadas por el mismo color. O sea, en iota 

armonía, los colores tienen dirección cromática o luminosa, cuando son variantes obtenidas ya sea por mezcla con 

otro color o con el blanco o el negro. Estas mezclas, al conservar un color común predominante, producen efectos 

apacibles en cl observador, que puede Ir captando diferencias sin cambios bruscos (32). 

Las armonías de relación están fundamentadas en el principio de que "Das colores son armónicos cuando uno 

de ellos participa del otro" (33), 

Las anudas de colores relacionados son: 

Monocnuntitleas; se constituyen por un sólo color en sus diferentes gradaciones tonales. Gran parle de los 

esquemas publicitarios, tanto en impresos como en exhibiciones, lo forman un color en una sede de intuir:es claros 

y obscuros: azul ciara, azul medio y azul oscuro del mismo croma o derivado éste a matices de otro color: azul 

claro, azul turquesa medio y azul ultramar oscuro, siendo convenienle que las variantes de color actor diferentes 

para que no produzcan una impresión monótona; esta última combinación no puede ser considerada corno 

monocroma, sino como un arreglo de análogos. 

Analogía: son combinados los colores que están relacionados Por un Color que interviene en todos ellos. El rojo 

con rojo-naranja y rojo-violeta constituyen un esquema de análogos por ser colores adyacentes en el círculo y 

participan los dos secundados del primario (34) (véase foto .5). 

(32) Puente 1,, Rosa, <>p. cija  p. 

(33) gl dibujo publicitario. tEcnicas en anuncio 	31itta (fotocopias sis autor) p.2I 

(34) Ilayten 1., Peter. pp. Cit.  Pp. 4345 



Foto 6. Publicidad de la empresa "Benetton". 

roto•hnttgen. "Gemelos abrazados mutuamente. Campana 1993-1994. 

Crea un aspecto de "Contraste complementario", 
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Foto 5. Publicidad de la empresa "Benetton". 

Foto-Imagen, "Píldoras de diferentes colores". Campaña 1991). 

Crea un aspecto de colores por "Analogía". 

Contraste: son más difíciles de obtener que las fundainentadas en la relacióti. litty dos armonios por el 

contraste: 

Contraste complementario: los colores complementarios están situados ditunetralmente de frente en el círculo 

de los colores, por ejemplo, el rujo es opuesto al verde, el azul al naranja, el mjo•otvanja al aZt11-Venle, etcétera 

(véase falo 6). 
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Los tríos: se forman por tres colores a distancia iguales en el circulo: amarillo, rujo y Ud; verde, naranja y 

violeta, etcétera. En estas combinaciones de colores pueden inteivenir el blanco, negro, gris, oro y plata (véase 

foto 7). 

Poto 7, Publicidad de la empresa "Benetton", 

Foto-Imagen. "Hojas de diferente color". Campana 1991-1992. 

Crea un aspecto de colores "De contraste de tríos", 

Para lograr una mayor variedad de combinaciones armónicas es conveniente incluir colores neutros cuyo 

origen sea el mismo del conjunto seleccionado (35). 

Cualquiera que sea la combinación de estos colores, no debe ser excesiva, ya que, confunde.  y produce un 

efecto camavalesco y chocante. 

(35) Puente 1., Rosa. laáL p. s3 
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2A CONTRASTE DEL COLOR 

Los contraes se originan a partir de oposiciones más o menos considerables entre dos o más colores. l os 

colores contrastes más exagerados se dan entre colores complementarios, éstos son los que ocupan sitios opuestos 

dentro del círculo cromático. Los calores menos violentos se establecen entro (1(15 colores primarios, dos 

secundarios, entre un claro y un oscuro no armónicos, o entre un color frfo y un cálido. Los contrastes llaman la 

atención del espectador por medio de la contradicción entre los colores que se oponen (36). 

131 contraste es un poderoso estimulo para la atención. En el de blanco y negro parece más pequeña una folian 

o letra negra sobre blanco y mayar otra clara o blanco sobre riegan en el clásico tablero (le damas los cuadros 

blancos parecen ser mayores que los negros, Por el mismo fenómeno una persona gruesa parece más delgada 

cuando se viste de negro, y otra que es fiaca, vestida de blanco o claro, se ve más rellena y gruesa. Cualquier color 

será más claro sobre blanco y más oscuro sobre negro. 

Ahora tenemos dos contrastes: 

Sucesivo: es fácil de producir, si se lija la vista durante unos segundos en un color intenso y luego se mira a 

una superficie blanca o gris, se observará una imagen sucesiva de la visualizada y en un matiz de color 

complementario de aquella; si la figura es una cruz roja se apreciará, cuando sea vista sobre el fondo incoloro, con 

la misma forma yen un verde tenue (37). 

Simultáneo; un color de cualquier C13311111 aparecerá de valor más clan) sobre un fondo negro y de valor más 

oscum sobre fondo blanco; el aspecto de los colores es afectado notablemente por la reacción que producen en 

nuestro ojo cuando son vistos simulthseamente (38) (véase foto á). 

(36) Ibídem. p. 83 

(37) ()avis S. 912..634, Pp. 34-35 

(38) Noten I, Mor. 421.£1.1, p. 21 
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Foto 8. Publicidad de la empresa "Benetton". 

Foto-Imagen. "Nodriza negra amamantando a un bebe blanco". Campana 1989-1990, 

Crea un aspecto de "Contraste simultáneo sobre fondo blanco". 

Pero también, el contraste debe tener en cuenta el siguiente aspecto: La atención que es como la conciencia, un 

hecho que aparece por doquier en la vida psíquica. La atención tiene diversas formas: si nos Fijamos en el objeto, 

éste puede ser un objeto exterior o un objeto Interior, podemos hablar de una atención externa e interna. 

Atención externa. Seda la concentración de nuestra actividad sobre determinados objetos del 1111111d0 exterior 

(personas, cosas y acontecimientos). 

Atención Interna. Es la meticulosa observación de nuestros actuales fenómenos anímicos (introspección) o la 

meditación ya sobre la dirección de nuestro vivir futuro (proyectos, planes). 

La atención psíquica se divide en: 

Voluntaria: se da un esfuerzo del sujeto por encauzar o concentrar su actividad hacia el objeto. De esta 

atención se deriva la Inmediata y la Mediata, 

Inmediata: un trueno, relámpago, un dolor, anuncios llamativos, propaganda mitiosa. 

Mediata: es provocada por el objeto que está en consonancia con el estado psicológico actual y pasado. 



De no escasa Imponancia es la organización en que puede presentarse o a que se puedan prestar los objetos del 

campo atendido. 

Fisiológicas: unas preparan o facilitan el acto atento, como los movimientos de acomodación de los órganos 
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Involuntaria: es el objeto quien orienta la atención. Y de ésta derivan la atención sensorial e intelectual: 

Sensorial: cuando percibimos una impresión de delicadeza extrema visual y auditiva. 

Intelectual: ocurre cuando buscamos aclarar y distinguir una Idea que no se nos aparece sino vagamente, 

La atención presenta las siguientes propiedades. amplitud, intensidad y duración, 

Amplitud: la actividad atenta del sujeto dril veces (quizáS en casos anormales) se dirige a un solo objeto. 

Intensidad: aún atentos, no siempre lo estamos de la misma manera, y en un arto tic atención, simple o 

complejo, no se aplica por igual a los diferentes objetos del campo o a los distintos aspectos de mi objeto. 

Duración: no es la fijeza ilimitada, ni siquiera prolongada, atribulo de la atención, 

Dentro de la atención se dan las siguientes condiciones: objetivas, fisiológicas y psicológicas 

Objetivas: dependen de la naturaleza y propiedades del objeto y son: 

La importancia e interés que tenga para el sujeto. 

Su intensidad. 

La novedad o contraste que los contenidos actuales o habituales de conciencia pueda guardas. 

La familiaridad y repetición periódica o no . 

Su rareza. 

Su desaparición. 

A veces propiedades contrarias a las anunciadas pueden prodácir los mismos resultados, 

sensoriales, la inhibición de movimientos que puedan Impedirle o perturbarle, movitnientoS de todo el organismo, 

cuya naturaleza y dirección dependen del objeto. 
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Psicológicas: detenniniut la mención voluntaria del carácter, la educación, el sexo, la profesión del sujeto, sus 

contenidos (le conciencia actuales o habituales, sus necesidades ordinarias o del momento, sus intereses, el curso 

de la conciencia que, o presenta contenidos más interesantes y atractivos o refuerza el interés del objeto atendido, 

la organización o configuración que el sujeto pueda Introducir en el campo de la atención09), 

(39) Soria D.. Teodoro, m1(1 Pp 31.33 



Para seguir comprendiendo las cualidades del color en los anuncios publicitarios impresos, enunciaremos los 

siguientes puntos: el instinto, el hábito, las emociones, pasiones, y las tendencias (42),  

(40) Davi, S. ºp.,ü, pl.g. 36 

(41) Ibídem p.36 

(42) Soria D., Teodoro, pp. cli, P. 217 
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2.5 CUALIDADES 

Los colores acidan como estimulantes psíquicos de gran potencia. Cualquier color puede afectar a los 

sentimientos y producir emociones; cada uno de ellos posee una particular vibración que influencia, sensaciona y 

que es capaz de actuar sobre la atención y despenar el interés. 

De manera general los colores Nos son quietos, sedantes, frescos y deprimentes; y los cálidos son 

excitantes, alegres, dinámicos y estimulantes. 

Los amarillos y verdes están asociados en sensación con la primavera; los verdes, amarillos y rojos con el 

verano; los pardos•naranjas y violetas con el otoño y los azules y violetas con el invierno (véase apartado 2.1). 

Los colores cálidos son positivos, parece que avanzan y que aumentan, aparentemente, el tamaño de )11S C081(8. 

Los colores fríos son negativos, parece que retroceden y que reducen la apariencia de los tamaños, El color tiene 

Una cualidad propia de Identidad yes más fácil de recordar que una fuina o texto; un anuncio en color entrega un 

mensaje con más facilidad que las palabras, En anuncios de cualidad delicada, deben ser los esquemas de matices 

relacionados y Con pocos contrastes (40). 

El color es positivo y negativo y puede expresar femineidad o masculinidad, delicadeza o brusquedad y habrá 

de estar determinada por la cualidad de lo que se anuncie. Los colores seleccionados con el mensaje y el producto 

con el carácter de la publicación y, sobre todo, ajustados al sector del público y al gusto promedio de éste (41). 
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EL Instinto: es una tendencia sensible e innata del ser vivo a realizar movimientos necesarios y extremadamente 

útiles para la conservación de la propia vida o de la especie, movimientos que sin ninguna experiencia sabe 

ejecutar ( la fabricación de nidos, la emigración de aves, la succión, el picar del pollo al salir del cascarón, y en el 

humano el amamantarse). 

El instinto presenta diversos caracteres peculiares: 

Innato: que el instinto se muestra como una disposición existente desde el nacimiento ser y los movimientos se 

realizan sin ejercicio previo, sin aprendizaje, sin modelo. 

Complejo: pues los movimientos a que disponen no son sencillos, sino inilltiples, variados y de gran 

complejidad, El instinto es, como la melodía y el ritmo, una verdadera ligunt. 

Finalista: o sea, que la estructura instintiva está determinada por un IM general, a cuya consecución tiende el 

animal a aprender en las condiciones ordinarias de su vida, 

Específico: se presenta fundamentalmente en todos tos individuos de una misma especie, 

Los instintos del hombre, Warren los divide en dos grupos: 

Instintos propiamente dichos: señala los de nutrición, reproducción, defensa, ataque, familiares y gregarios 

(simpatías, antipallas, cooperación). 

Tendencias instintivas: son las tendencias a la imitación, al juego, a preferir el empleo de una mano, a la 

expresión estética y a relacionarse con los demás. 

En cuanto al hábito es una tendencia adquirida, o sea, una disposición permanente a matizar un nrovimicrier 

Complejo o a adoptar lin cierto comportamiento (43). 

Dentro de la categoría de tendencia, los caracteres de hábito son: 

Adquirido: consiste en tender una conducta practicada por primera vez por el ser vivo, es decim formada a lo 

largo de su vida ante una situación objetiva, 

(43) Macre. Pp. 219.224 
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Complejo: que no dispone de ,roa serie de movimientos aislados, :ano a una operauión consibuida por 

elementos más o menos diversos y variables, organizados con un sentido, ésto es, a un proceso Con su comienzo• 

desarrollo y fin. 

Finalista: la operación o estructura adquiere sentido y se define por un lin al que responde. 

Consciente: el conjunto y su utilidad para el fin, así como también el valor que cada elemento guarda dentro rk 

su estructura total. 

lixlividual.• o sea que cada individuo posee hábitos propios. 

Asimismo el hábito presenta los siguenles efectos: 

Los movimientos a que disponen los hábitos activos se simplifican: con el ejercicio se llega a una mayor 

comprensión de la estructura, se desechan factores cuya intervención es nula o escasa, y a veces perjudicial, y los 

que quedan son despojados de detalles inútiles y superfluos. 

Con el hábito se logra una perfección mayor de la operación ( guiar un automóvil, tocar un piano). 

El hábito ahorra esfuerzo, por la facilidad con que se ejercita, 

La conciencia e intervención voluntaria disminuye respecto de los pormenores y del conjunto, adquiriendo cada 

vez mayor espontaneidad y permitiéndole de esta manera aplicar nuestras energías a otros menesteres simultáricos 

(leemos o conversamos, mientras comemos, jugamos o paseamos). 

Respecto de los hábitos pasivos, la resistencia del propio sujeto a la presión del medio ambiente disminuye 

hasta cesar, las molestias y el desagrado van desapareciendo. 

El hábito nos revela efectos contrarios de fineza e intensidad de conciencia en la operación habitual: el catador 

de vinos percibe matices en el gustar que escapan a la generalidad. El músico distingue tonos insospechados por el 

profano, etcétera. 

Por tinto la importancia del hábito nos mantiene dentro de los limites de la disciplina social, posibilitando una 

convivencia ariliónica con las demás personas. 
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Mientras que para las emociones estas tienen que ver con los sentimientos, que son aquellos que se vinculan 

corno procesos psíquicos complejos cuya constitución entran, dándoles sentido y unidad, son actos 11. 

pensamiento, como por ejemplo; el amor. Los sentimientos se divida' en gmpos: 

Por su elemento esencial, en sentimientos agradables y desagradables. Por los objetos, cn religiosos o sectas 

diabólicas, artísticos, intelectuales, morales, alegría, amor, etcétera: también en serios lo de realidad) y aparentes 

(o de fantasía), según scan suscitados por hechos de percepción de lo real o por situaciones puramente imaginadas. 

Por las relaciones que con nosotros guardan los objetos, pueden distinguirse los sentimientos de utilidad y dallo y 

los que algunos llaman de ganancia y pérdida, según se aprehenda en el objeto la posible conveniencia o 

disconveniencia con el sujeto, o la real conveniencia o disconveniencia que tiene o tuvo. 

Todo ésto se puede reducir a dos partes: emociones y pasiones. 

Las emociones son estados violentos y pasajeros de nuestro ser, es decir, sentimientos fuertes íntimamente con 

trastornos orgánicos extensos e intensos. La emoción se haya íntimamente ligada con todo aquello que 

directamente puede perjudicar o beneficiar al individuo. Las emociones se consideran vivencias sentimentales o 

como fenómenos de tendencia. 

Se clasifican según su duración y violencia en 

Emociones mudas: (emoción choque), los trastornos son intensos y poco duraderos (el sobresalto, la sorpresa, el 

espanto, la alegría tumultuosa, la crisis). 

Emociones delicadas: (emoción de sentimiento), cuyas reacciones orgánicas son menos Intensas, así como más 

prolongadas en su duración (emoción artistica, religiosa etcétera). 

Para la pasión, puede considerarse como tendencia y como sentimiento, y en este sentido es más apropiada la 

denominación de estado de ánimo, es decir, una manera de ser emocional de carácter pemianente, una emoción 

habitual, Cuando una persona absorbe una tendencia este sentimiento se conviene en pasión; por elempló el 

comprar un auto del ario, sin importar su costo (44). 

(44) Ibídem. Pp. 201.205 
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En tanto que la tendencia es dirigimOs hacia algo, una orientación (le nuestras actividades en determinado 

sentido. Podemos definirla como: "Una disposición a orientar o dirigir nuestra actividad en un sentido &tenni:ido 

ante una excitación determinada". 

La excitación que reviste el carácter de fin, puede provenir de un hecho de conocimiento sensible (una 

percepción, una imagen) o de conocimiento intelectual (un juicio), diferenciánclose ast las tendencias en sensibles e 

intelectuales o superiores. Estas últimas son patrimonio del hombre, y sus aspectos son el Iiindo de la tendencia en 

su finalidad, ordenada a la conservación del individuo o de la especie. La forma que es la actividad en ejercicio, es 

decir, la acción o serie de acciones en las cuales la tendencia se realiza; migue de ella se distinguen aquellas que 

pudieran tener el mismo fondo. La intensidad que es la fuerza con que el hombre se sienten imposibilitado a obrar. 

La tensión es la propensión a realizarse en un momento dado. 

Como los seres vivos se caracterizan esencialmente por el movimiento, éste suele ser con toda frecuencia el 

término adonde Inclina la tendencia. Las tendencias nos llevan a menudo a la ejecución de movimientos. Tales 

movimientos detemiinan las sensaciones musculares y articulares, tales como los movimientos espontánicos, que 

son aquellos movimientos que se realizan, al parecer, sin dame excitaciones que los invoquen, por lo que parecen 

arbitrarlos y sin finalidad alguna y el movimiento reflejo; este impulso innato del ser vivo (y, por lo tanto, del 

hombre) al moverse puede estar determinado por alguna excitación, ya procedente del medio en que vive, ya por 

acontecimientos producidos en él. La excitación provocadora del reflejo puede provenir del medio externo (el 

reflejo pupilar, el rotuliani)), del organismo (los reflejos del aparato digestivo) o consistir cn un hecho psíquico, 

una percepción, una imagen, un recuerdo, recibiendo entonces el nombre de reflejo psíquico (náuseas, secreción de 

la saliva ante la imagen o vista del alimento). La reacción puede ser una modificación muscular (movimiento) o el 

aumento o disminución de la secreción de una glándula(45). 

Un reflejo es la reacción subsiguiente a una excitación. La relación que tienen los colores con los movimientos 

psíquicos tanto movimientos espontáneos como movimiento reflejo:' El color:va a estar en los movimientos 

psíquicos como por ejemplo: nuestra percepcitin nos va a dar un color de las cosas u objetos, 

(45) Ibídem. p.208 
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Con el movimiento espontáneo, el color producirá una cstinuilacidn en la persona a través de la percepuiiln, en 

él sentirá el deseo de tomar o agarrar algún objeto o cosa. En el movimiento reflejo, el color actuará en el nombre 

corno una sensación al tener una significación del color, el cual va a interpretar de acuerdo a su costumbre. 
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2.6 POTENCIA DEL COLOR SOBRE LA ATENCIÓN 

La publicidad estudia la potencia psíquica de los colores y aplica ésta como poderoso factor de atracción y 

seducción y para identificar sus Mensajes, también utilizan en la presentación tle los productos aquel color que 

mejor sugiere el carácter y la cualidad de aquéllos, El color es un elemento de atracción con una considerable 

potencia y el anunciante comprueba que este factor aunado a otros incrementa los rendimientos. La intensidad del 

color, el contraste de éste con otro, y el efecto por yuxtaposición pueden actuar mas o menos sobre el ánimo, El 

ojo no puede ver a un tiempo dos colores yuxtapuestos y se acomoda, de manera alterna, fijando primero la vista 

en un color y luego en otroom. 

Entre las diferentes combinaciones, las más atractivas son las de un color puro sobre un fondo neutro, blanco, 

o negro sobre otro color que acentúe la prineipafidad de aquél y no intente quitársela. 

Se han hecho pruebas para definir la mejor visibilidad de un color, según Gale, "a distancia (le diez metros los 

colores que destacan por orden son: rojo bermellón, amarillo, verde, gris, azul; a cincuenta metros se sigue 

manifestando el mismo orden aunque pasando el gris al último lugar. ,A esta distancia fue probado el color 

bermellón sobre fondos de color diferente, determinándose el mayor destaque sobre blanco y luego sobre azul 

claro, amarillo, naranja, amarillo-verde, gris, bermellón oscuro, y camifn"(ai). 

La visibilidad de los colores es importante, ya que sobre superficies pintadas impresas, el amarillo se puede 

percibir desde tnás lejos que los demás colores primarios, el rojo y el azul. Conviene por lo tanto utilizar siempre 

el amarillo para envolturas o sobres que deben ser vistos desde lejos y llamar la atención rápidamente, y utilizarlo 

con precaución en desplegables y folletos que deben ser leídos de cerca. El amarillo tiende a atraer la mirada, 

alejando la atención del texto, a menos que sea diluido con blanco o quebrado con gris. Otra razón tiara no 

utilizarlo en los folletos es que, empleado puro, mi contrasta lo suficiente sobre el blanco como para resultar 

legible. Por el contrario, con el negro, tiene mayor visibilidad y legibilidadtrat 

(46) Hayden I, Peter, op. 	l'p. 31,51 

(47) Davis, S. easit, p. 37 

(40) Demudan, Daniel, upad, Pp. 86,07 
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He aquí el orden de las combinaciones que dan mayor legibilidad: 

1) Amarillo sobre negro. 	 11 )13 lanco sobre vede botella. 

2) Negro sobre naranja. 	 12) Blanco sobre rojo escarlata. 

3) Naranja sobre ami marino. 	 13) Blanco sobre púrpura. 

4) Verde sobre blanco, 	 14) Púrpura sobre blanco. 

5) Rojo escarlata sobre blanco. 	 15) Azul marino sobre amarillo. 

6) Negro sobre blanco, 	 16) Azul marino sobre naranja. 

7) Azul marino sobre blanco. 	 17) Negro sobre amarillo. 

II) Blanco sobre azul marino. 	 18) Rojo escarlata sobre amarillo, 

9) Naranja sobre negro. 	 19) Amarillo sobre azul marino. 

10) Blanco sohre negro. • 	 20) Púrpura sobre ;marino. 

Los expertos en publicidad saben que no deben emplear el verde en verano cuando envían mensajes a un medio 

rural. El ojo está cansado del verde y busca un color de compensaciów, es por eso, que durante este periodo del 

aflo, los folletos en los que domina el ajo dan los mejores resultados. Por el contrario, se recomienda utilizar el 

verde en invierno, Los carniceros tienen la costumbre de utilizar esta propiedad del contraste cuando decoran su 

mostrador con perejil para hacer parecer lauree más roja y más fresca(4o). 

El color aumenta la potencia de todas las formas del anuncio pues asegura el destaque, crea individualidad y 

originalidad e impone los factores vitales. Su aceitada utilización hace que la llamada sea más atrayente y 

agradable y que el deseo de posesión se estimule, Los colores deben ser bien seleccionados para que amioniceri 

entre si y estén al mismo tiempo en relación con la atmÓsfera del anuncio y con las cualidades del productoom 

(49) Ibídem. p. Si 

(50) Davi., 8. op. 	p. 37 
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(% I) Whittaker O., /amos.  Psicolagh, p. 138 
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3 MOTIVACIÓN Y EFECTOS 

Motivación es un ténnino amplio utilizado en psicología para comprender las condiciones o estados que 

activan o dan energía al organismo, que llevan a una conducta dirigida hacia determinados objetivos. Los motivos 

o impulsos, como se les llama con frecuencia, pueden ser innatos en su naturaleza, o aprendidos; pon) cualquiera 

que sea su origen, cuando son despertados, Inician una actividad dirigida,. hacia determinadas finalidades o 

incentivos, que han sido relacionados con los motivos particulares comprendidos a través del aprendi zajc(5 I ). 

El buen empleo de la motivación en los anuncios publicitarioS impresos en color, es decir, de las razones que 

Inducen a la gente a comprar, ya que la mayor parte de los consumidores no realizan el arto por un estímulo 

consciente, sino que son llevados por un impulso de base irracional en el que intervienen diversos impresiones y 

también moda, cualidad, romanticismo, y fascinación, que están latentes en el tiuhonscienle; ocasionando efectos 

tanto fisiológicos y psicológicos, los cuales intervienen en la vida, creando alegría o trillen, • exaltación o 

depresión (véase foto 9), 
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Foto 9. Publicidad de la empresa "Benetton", 

Foto-Imagen. "Una familia llorando a un moribundo". Campana 1992, 

Con un aspecto de "Tristeza". 

Nota: Bata fotografía ganó el premio en Budapest, con el título "Momentos Finales" y hm sanada por Theme Frare de 

E.U, y publicada en la revista "La fotografía", editorial: Actual, S,L„ Barcelona 64 páginas, Pero (»urjo 'ffiscani la 

Millo para publicidad de la empresa Boom»). 
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3.1 MOTIVACIÓN 

La motivación es aquello que nos mueve a actuar, el porqué de nuestras conductas. Por consiguiente 

analizaremos este concepto más profundamente, pues para el hombre que debe comunicar un mensaje (el 

publicitario en nuestro caso) resulta fundamental el conocimiento de las motivaciones de su población objetivo. 

La conducta de motivación contempla a las conductas cíclica, selectiva, activa y persistente, y la hinneoslasis,  

La conducta cíclica. Primero se despierta un motivo o un impulso, los motivos en algunas ocasiones rocen de 

necesidades fisiológicas, como la necesidad de alimentarse o de beber, mientras que en otros casos, los motivos 

nacen de necesidades psicológicas como, por ejemplo, la necesidad de compañía o de adquisición de algo. 

Segundo, se presenta una serie de actos de conducta durante los cuales el organismo hosca un medio de satisfaces 

o de seducir el impulso. Y finalmente, se llega a algún objetivo por lo cual el impulso se reduce o termina. 

La conducta selectiva es un motivo que opera para hacer tanto la conducta como la experiencia selectivas en cl 

organismo, por ejemplo, un animal que tia sido privado de agua, pero no de alimento, durante un intervalo de 

tiempo, ejercerá un esfuerzo mayor para obtener el agua que el alimento o que cualesquiera otros objetivos no 

relacionados con el motivo despertado. 

La conducta activa y persistente, es por ejemplo, los experimentos realizados con animales privados da 

alimento han demostrado que el grado de actividad tiende a aumentar hasta cierto punto en proporción con la 

duración del periodo de privación. Además, el animal motivado no abandona su empresa fácilmente. En generaL 

podemos decir que mientras más fuerte sea el motivo, mayor será la actividad y la persistencia del organismo 

hacia los fines relacionados con este motivo. 

En tanto que la homeostasis es la búsqueda del equilibrio por parte del organismo con relación al medio, 

cuando el primero ha quedado sometido a un estadO de tensión. Darlo que la tensión resulta insatisfactoria, el 

organismo trata de modificar la situación en que se encuentra. El fémina fue Usado al principio en el terreno 

fisioldgico(32). 

(52)Ibldem. Pp. 138.139 



Impulsos vegetativos: nos conducirán a buscar las sustancias químicas que precisamos para nuestra existencia, 

Impulsos de emergencia: nos mueven a actuar CULIMIO nos sentimos amenazada 

Impulsos reproductivos: nos involucran a la actividad sexual. 

Impulso educacional: implican curiosidad y exploración(53). 
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En Millo a las teorías de la monvación se encuentran las siguientes: 

Hedonista: scnala que la motivación primaria del hombre es buscar el placer y evitar el dolor. I,as más 

tempranas versiones de esta teoría indicaban que las decisiones del hombre son cálculos conscientes para mantener 

un simple equilibrio entre el placer y el dolor. No consideraban la parle inconsciente de los motivos humanos. 

Insistían en que aquellas personas que parece que buscan el dolor o evitan el placer (masoquistas, suicidas, 

puritanos) sienten realmente el "placer por el dolor'', lo que no viola el principio básico de su teoría. 

Del instinto: asume que el !auble es motivado huno por lo que se hereda fisiológicamente como por lo que 

aprende a medida que crece. El organismo nace con algunas reacciones instintuales, a modo de pasaje genético, 

ante el alimento, el agua, el dolor y el sexo. 

Cognitiva: atribuye al hombre la capacidad racional para elegir. Este • ser racional es consciente de sus 

necesidades y destsrs. Se preocupan más de cómo el hombre decide entre dos alternativas que de cual es el origen 

de la conduela. 

Del "Drive" o impulso: citen que cuanto más poderoso es el instinto, más lijo y persistente será el hábito de 

conducta asociado a él, Altman clasifica estos Impulsos en Vegetativos, de emergencia, reproductivos y 

educacionales. 

También se encuentra la escuela psicoanalista en los estudios de la motivación. I le querido tratar apane la 

teoría psicolumMica de la motivación, aunque en rigor pueda estar Muy nidimentaria entre la teoría hedonista y del 

instintn, porque ha sido largamente la más aplicada a la prublentática de la conducta del consumo y 

consecuen lemenle u las bases dala comunicación publicitaria. 

(53) Duran Inch, Alfonso. Woloyjh dela  patillaad  asida YAII111, pr 35 y  36 
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Freud, el padre del psicoanálisis, estableció los criterios fundamentales de su teoría de la personalidad; fue el 

primero en señalar la importancia de la infancia y de la adolescencia en el establecimiento de la estructura básica 

del carácter del individuo. Estaba minutito de que hay fuerzas emocionales conflictivas dentro de cada 

Individuo y que estas fuerzas afectan a su personalidad y a su conducta, Llegó a la conclusión de que la mayoría 

de los problemas emocionales surgen del conflicto entre el YO consciente del paciente y sus necesidades y deseos 

inconscientes. Para Freud la estructura de la personalidad condene tres elementos -ELLO, YO, y SUPERYO- que 

poseyendo cada uno elementos diferenciales, se interrelacionan(54). 

EL ELLO es la reserva de los impulsos biológicos básicos que motivan al individuo (el hambre, la sed, los 

impulsos sexuales y aquellos que aseguran la supervivencia o proporcionan placer). l'istmos() y activo a lo largo 

de la vida del individuo. EL ELLO ve filmadas y controladas por el YO sus Insistentes demandas. 

EL YO dirige y controla al ELLO, exigiéndole que busque su gratificación dentro de reglas ;socialmente 

aceptadas. Al contrario del ELLO, la mayoría de las acciones del YO son conscientes. 

EL SUPERYO es la fuerza interna que adquiere los valores e ideales de la sociedad, Está más en el terreno de lo 

que debería ser, que de lo que es. Presiona al YO para que responda antelas morales socialmente aprobadas y no 

a las que gratifican itnpulsos. Sucede entonces que el YO se encuentra atrapado entre los impulsos del ELLO y los 

controles del SUPERYO. 

Esta situación produce ansiedad y da lugar a los mecanismos de defensa (ver esquema), 

PASEA FASE 13 

SUPERYO SUPERYO MECANISMOS PROYECCIÓN 

1 / 
DESPLAZAMIENTO 

YO YO (ansiedad) 1•11411». DE RACIONALISMO 

tito 1 1 t 
SUBLIMACIÓN 
s 

ELLO ELLO DEFENSA 

(54) Ibídem. p. 36 



(55) Ibídem. p. 36 
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Dentro de esta teoría se destacan los mecanismos de defensa que se consideran como falsas soluciones del YO 

ante una situación de ansiedad, Tienen dos características badeas. La primera es negar, falsear o distorsionar la 

realidad. La segunda es que actúan sin que la persona tenga conciencia de ellos. Los mecanismos de defensa más 

conocitkis son los siguientes: 

Proyección: por el que proyectamos hacia otro algo que no querernos reconocer en nosotros mismos; tal 

será el caso de la persona que manifiesta que "no se puede confiar en nadie", cuando en el fondo está 

proyectando su impulso consciente de actuar de fonos deshonesta con los demás. 

De desplazamiento: se produce cuando el objeto que gratificaría al impulso instintual no resulta accesible 

y es reemplazado por otro impulso, en este caso negativo. 

De sublimación; ocurre también un fenómeno de desplazamiento, en sentido positivo, pero en este caso 

hacia tan terreno espiritual o cultural. 

De racionalización: es un mecanismo de los más usados, A través de él quercinoS encontrar explicaciones 

lógicas a nuestros actos, o lo que es lo mismo "sustituir las mines reales por raz.ones correctas". 

• Usamos la racionalización para tranquilizamos ante el hecho de que hemos actuado por motivos que 

chocan con nuestras normas, Por ejemplo, si un hombre golpea a su esposa raciohaliiará su conducta 

diciendo que ella necesita como empanen) a un hombre faene)? itgresivotSs). 

Los conceptos de conducta descrilos en este inciso de motivación, son los que más evocan los investigadores, 

pana tener una relación entre lo que es motivación y publicidad. Pero lo más importante es que tendrán una 

relación con el color el cual se puede usar como una fono a de equilibrio en colaboración con el medio, por ejemplo 

la motivación atraerá al receptor haciendo uso del coloro colores que. estimularán al YO, al ELLO o St1 

SUPERYO. 

Estos mecanismos de defensa se pueden utilizar para tomar o desechar los anuncios publicitarios. 
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3.2 FORMAS DE MOTIVACIÓN 

"La publicidad, puesto que constituye la forma pública y repetida de intentar una venta, maneja con frecuencia 

las motivaciones que para el consumo existen en el hombre. Pero es la psicología la que se ha encargado de 

sistematizar estas motivaciones; de modo que la publicidad no hace otra cosa que aplicar sus resultados de una 

manera mas Intuitiva que científica. Pero, no todas las flamas motivacionales son iguales; algunas son elementales 

(directivas): y otras son más complejas y profundas, Según Walson y Spence, el comportamiento humano desea 

determinadas situaciones al mismo tiempo que tiende a alejarse de otras". La tabla abajo puede dar una idea más 

precisa de lo afirmado por ellos(56). 

El hombre rehúye El hombre tiende a buscar 

Las privaciones físicas, el dolor, el hambre, el insomnio. El bienestar, la euforia. 

El fracaso, las privaciones. El éxito, el poder. 

La indiferencia, el desprecio. El respeto, el reconocimiento. 

La falta de amor. El amor, la Inihniclad, la ternura, la 

integración 	social. 

La preocupación, la ansiedad, el temor. El alivió, la seguridad, la 

tranquilidad. 

El aburrimiento, la monotonía. La aventura, las nuevas 

experiencias. 



Pues bien jerarquizando y ordenando estas motivaciones, Watson establece los llamados objetivos del esfuerzo 

humano. lis evidente que si el hombre actúa en base a estos objetivos, el interim de venta de un producto deberá 

prometer que alguno de ellos puede ser alcanzarlo con la compra. As( los truncar s contendrán: 

a) Productos que satisfagan necesidades fisiológicas. 

b) Que ofrezcan seguridad, que ahuyenten los peligros externos al individuo, 

e) Que proporcionen aceptación, que comuniquen una promesa de cariño, de integración a un grupo 

(motivaciones que, aunque poco tangibles y dificilmente atribuibles a un objeto, son, sin embargo, 

runpliamente utilizadas, por ejemplo, en los anuncios de bebidas refrescantes y licores, en los que muy 

frecuentemente, se apela a este sector emocional). 

d) Que faciliten prestigio, que señalen status sociales. 

e) Que afirmen la satisfacción de sf mismos, la autoestima. 

f) Que denoten dominio, éxito. 

g) Que prometan Independencia. 

En un anuncio publicitario impreso, el color, tanto del papel corno del mensaje impreso, deben estar en relación 

con las cualidades del producto para expresar su carácter fuerte o delicado, masculino o femenino, pesado o 

ligero, excitante o sedante, etcéteratn). 

Las formas de motivación de los tres colores primarios permiten que un color puro, corno el rojo, puede ser 

estimulante, agresivo y masculino, pero rebajado por la adición de blanco pierde su fuerza y se transforma en un 

matiz de acción suave y de carácter femenino, Un azul aclarado con blanco expresa pureza y oscurecido con negro 

tiene un significado de fanatismo o profundidad. El amarillo puro, es luz y estimulo, al ser mezclado con blanco, 

reduce notablemente su fuerza impulsiva y coa negro deriva a un matiz verdoso que es desagradable por su 

significación. En la sensación dél color intervienen sus cualidades de salientes y entrantes (véase también en el 

tema 3.3). En la primera Intervienen los colores de longitudes largas (rojos, amarillos, y amárillos-verdes) que 

parecen estar más cerca de nuestra vista, mientras que en la segunda Intervienen las longitudes cortas (azules, 

violetas y azules-verdes) las cuales parece que se alejan de nosotros, 

(57) Ibídem, p, 47 



En los anuncios, corno en todos los medios, es muy importune la llamada psicologfa de los colores, ya que 

ellos promueven la reacción emotiva. 

Sit) [loto, J., Peter. ap, clt Pé. 31.39-61 

Cada color tiene un plano de distancia subjetivo que puede ser alterado poi la adición de un color con cualidad 

opuesta: un rojo muy saliente dará la impresión de que retrocede por la adición progresiva de azul. 

En aquellos intuidos que habrán de ser captados en visión rápida se imponen los fuertes constrastes de colores 

con diferente cualidad, aunque ello no quiere decir que todos los colores deben ser puros y con igual fuer/a; un 

rojo brillante opuesto a un verde oscuro conlrastará rnás agradablemente que si los dos Mores fuesen de la misma 

potencia; el acorde será ab mejor si el rojo es de tendencia clara. Pero, la finalidad de un anuncio es captar la 

atención del que pasa a pie o en un vehículo y graba en su cerebro una idea; el impacto emotivo debe ser 

Instantáneo y para ello es preciso que la idea sea simple, los colores psicológicamente adecuados y la visibilidad y 

la legibilidad perfectas 

Otras motivaciones de los colores que non relacionados con determinadas época% o celebraciones; con la 

primavera se relacionan a los colores verdes claros y frescos; con el verano, los verdes ricos de las praderas, el 

azul cobalto del ciclo y también el amarillo que sugiere la luz del sol; con el mono, los pardos cálidos del árbol y 

los ocres dorados de las hojas secas; y con el invierno, los azules, grises azules y el blanco de los campos nevados. 

Con las comuniones y las bodas está relacionado el blanco; con la Semana Sietta el violeta y el oro; con la 

Navidad el rojo, el venle, el oro y cl blanco; con los funendes el negro, el oro y la plata, aceteraoin. 
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3.3 EFECTOS QUE CAUSA EL COLOR EN EL RECEPTOR 

Los colores que el ojo percibe como claros son aquéllos cuyas ondas luminosas son casi meramente reflejadas 

por los objetos. Un objeto negro es el que absorbe casi todas las ondas luminosas y un objeto blanco o claro es el 

que las refleja. Por este motivo, en los países cálidos se usan ropas blancas, El color está en relación con la 

temperatura. El blanco refleja a la luz en un 75%. Deja entonces penetrar ~Os las radiaciones. Un blanco 

perfecto reflejaría el 100%, Pero ao existe, asa mismo un negro absoluto que reflejara la luz en un 0%, no se puede 

conseguir más que aproximadamente(59). 

A medida que el factor de reflexión disminuye, los colores se oscurecen. Del 75% al 60% se pasa del blanco al 

crema o del gamuza claro al amarillo pálido. Al 30% se llega al azul, al 15% se ven cl rojo y el marrón. 

La acción de las radiaciones de color ha sido objeto de numerosas experiencias, el doctor Patrick Martín se 

valló de las experiencias de FaISCII y Bie. Esas experiencias establecían que las radiaciones azules y violetas 

matan ciertas bacterias; que la lui roja esteriliza los estafilococos, estreptococos y el bacilo de la difteria. 

La luz llene un efecto purificador, Los colores de Onda corta; violeta, azul, verde, hacen aparecer al objeto 

(moto chato, Los de onda larga; amarillo, rojo, producen efecto de Relieve. Los objetos claros parecen más 

livianos. El amarillo y el rojo dan calor, Se les llama "colores cálidos", y el azul y verde son "colores fríos", que 

refrescan. 

El efecto de los colores sobre nuestro comporhuniento está lejos de limitarse a las sensaciones de calor y (1.1 

fofo; actúa igualmente sobre nuestro subconsciente, y de una (bona particular a cada sensibilidad, que puede ser 

alterada por asociaciones de ideas o de recuerdos latentes. Así es que, para algunos, tal color asociado a recuentos 

felices será siempre un color alegre. 

La influencia de los colores sobre el comportamiento de los individuos, hasta tal poto que a nadie se le ocurría 

pintar de rojo la habitación de una clínica. Es un poco simple hablar de psiquis= a propósito de cada color, y a 

su yuxtaposición sea con otros colores, sea con el griS, puede modificar esas impresiones. 

(59)13erlsnial.,1)aniel. vit,111, PI 18.19 



Naranja, Es el color más dinámico y asocia la alegría del amarillo y el dinamismo del rojo. El anaranjado pierde 

rápidamente su intensidad si se mezcla con cl blanco. Por el contrario, mulato con el negro, forma patitos 

densos y hermosos. 

Violela. Asociado con el rojo, se vuelve más elegante, Mezclado con blanco se convierte en malva. El violáceo es 

faene y espiritual, y el azul violáceo evoca la soledad y el frío, 
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No obstante se puede destacar los principales electos generalmente admitidos por el color, con base en I() viso) 

en el apanado 2.1, puedo decir que son los siguientes: 

Amarillo. Es un color luminoso, pero pierde fuerza cuando se le mezcla con el blanco. Por el cootrario, aumenta 

su dinamismo si se yuxtapone a los colores oscuros. Al lado del rosa, se vuelve ácido, pero con el anaomjado 

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 vitalidad, 

Rojo. Este color posee la vibración más resplandeciente y, según los acordes iunbientales, puede ser estridente, 

exaltame o vulgar, en combinación con un gris medio, crea un sentimiento trágico. 

Azul. Es un color que se acomoda bastante bien a la mezcla con el blanco y forma fácilmente combinación con un 

gran número de verdes, Exalta los pardos conservando todas sus cualidades, 

Verde. SI es más amarillo que azul, es vivificante. SI es más azul que amarillo, puede resultar triste, pero 

yuxtapuesto al azul conserva todas sus virtudes. El verde es un color que permite un número casi infinito de 

tonalidades. No hay más que observar la naturaleza desde la primavera al mono. 

Negro. Evoca la profundidad, no refleja la luz, si no que la absorbe, El negro causa un efecto de luto y tristeza. 

Blanco. Refleja la luz, y crea un efecto de pureza, elegancia y sabidurfa(60, 

Los efectos del negro y el blanco se refuerzan y se anulan, porque cada uno es el Otro y el contrario del olio; 

ésto es cierto en materia de colores, ya que el todo no es solamente la suma de las partes que lo componen. El 

efecto resultante es diferente de la síntesis (o la adicióM de los efectos que producida cada parte si estuviera sola. 

(60) lbfdem. Pp. 65.66 
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Es decir, que el negro-blanco no es solameine el negro más el blanco, sino una entidad nueva que sugiere la 

idea de división, de dualidad, de separación y de complementariedad (véase foto 10). 

Foto In. Publicidad de la empresa "Benetton", 

Foto-Imagen. "Papel higiénico". Campana 1991.1992, 

Crea un aspecto sintético del "Blanco-Negro". 

La mezcla de colores por ser parte producirá efectos psicológicos relacionados, pero sus yuxtaposiciones, 

traspasadas al plano psicológico, permitirán una variación infinita de sensaciones que a menudo será necesario 

atemperar o calmar mediante tonos neutros, naturales, tranquilizantes, apropiados para cada matan al empleado, 

De tal manera que se dan efectos salientes y entrantes. Cuando son yuxtapuestos dos o más Mores se advierte que 

los de la gansa cálida parece que avanzan hacia nosotros, saliendo del plano en quaestán, mientras que los de la 

gama fria parecen dejarse y entrar más en aquel plano. 

Los colores cálidos tienden a avanzar y los colores fríos a retroceder, Cuando más rojo es un color tanto mas 

parece salir y apmximarse, cuanto más azul parece que entra más y se distancia La cualidad de saliente es 

dependiente de la proporción de rujo en un color, y la de entrante de la del azul. El blanco es saliente y el negro 

entrante; el amarillo es saliente, aunque no contiene rojo, por su pmximidad con el blanco(61). 

(61) liayten J., Peter, eg,..£1.p. 26 



(62) Ibídem, p. 52 
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• Estos afectan a los colores pigmentados y también a los aditivos o de lz; en estos últimos se imponen mucho. 

En un escaparate o exhibición que llene un fondo blanco, al ser éste iluminado ron la luz azul parecerá que se 

aleja, detemtinando una gran profundidad y creando la sensación de infinito. 

Hay otros efectos como el azul que no afecta solamente a nuestros ojos; una habitación pintada de este color 

ejerce una acción calmante y fresca, y en medicina se ha comprobado que mitiga los electos de las inflamaciones; 

el rojo, por el contrario, crea un ambiente excitante y al estimular la fluidez, de la sangre agrava aquella dolencia. 

El rojo es un estimulante mental, calórico e irritante; el azul es luaiséptico y pacífico. 

Al seleccionar un esquema de color habrá de ser analizado su efecto psicológico sobre el sector de masa al que 

sea orientada la publicidad, su nivel de gusto y sensibilidad, la relación simbólica o cualitativa con el producto y 

su potencia sobre la atención y el recuerdo. En esta selección no debe intervenir el gusto personal del técnico o 

artista publicitario, sino que; el esquema debe estar sometido, simplemente, al análisis de las reacciones de la 

masa(62), 

El uso del color sin medida ni restricción algunas veces crea confusión y hace que el anuncio sea mucho más 

inefectivo que con negro solo, Para obtener todo el valor y el impacto del color, éste debe ser usado con sentido de 

economía y bien adecuado a la naturaleza del producto, cuyo exacta debe expresar bien. La creación de la 

sensación Justa es mucho más importante que la acción de las palabras, puesto que el color afecta a las emociones 

mucho más que éstas, y si se saben combhuir ambas es más efectivo que aisladas, 

En las Ilustraciones no debe importar lo "bonito", esa cualidad de la belleza, sino lo objetivo y la simplicidad, 

Cuando los diferentes elementos que constituyen una de ellas son muchos e incontrolados, el efecto será confuso, 

porque se manifestarán diferentes puntos focales que, al atraer con Igual 'silencia, dejarán casi ()Culta la 

significación y anulado el destaque, En un anuncio intervendrán solainente aquellos factores que estén bien 

relacionados con el mensaje y su expresión psicológica, distribuyéndolos y situándolos justiunente, de manera 

simple yen estimulo de atracción. 
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Toda la acumulación supone orto competencia que disminuye la potencia requeriente del medio y muda su 

eficacia. La impresión o efecto del mejor dibujo pueden ser destruidos por una gran variedad de valores y de 

colores diferentes, y un esquema de colores mal seleccionados o desacordes. 

Los colores ejercen efectos directos sobre la fisiología, y efectos plicoldgicos indirectos al modificar nuestra 

interpretación de la realidadm. 

Pero los colores Inmuten en el entorno, tanto ambiental como del soporte del renuncio publicitario, por tamo, 

los efectos que éstos logran se cambian en las imágenes percibidas por los destinatarios. 

La imagen delimita la Influencia de los colores. Una imagen es la representación de un objeto con la conciencia 

de sus realidades e implica dos aspectos: función y contenido: 

En cuanto a función, es un darnos cuenta, acomprelatlo de la creencia en la irrealidad del objeto y 

frecuentemente también de la conciencia de que el objeto representa (está en lugar de, substituye, semeja) otra 

cosa, 

Para contenido, la imagen no depende inmediatamente del inundo exterior, es decir, no se, origina 

bunediatamente por excitaciones de los sentidos, La Imagen responde al hecho de que los conlenklos de nuestras 

sensaciones y percepciones pueden reaparecer en la conciencia, sin que sus respectivos estímulos aciden sobre 

nuestros sentidos 

Dentro de la relación Imagen -percepción son los acontecimientos psíquicos que se relacionan íntimamente, 

pues la imagen es elemento esencial de la percepción, a la que puede pasarse insensiblemente desde aquélla (véase 

foto 11)04). 

(63) Ibídem. p.53 

(64) Soria 1.1., Teodoro, pp.d.  p. 119 
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foto 11. Publicidad de la empresa "Benetton", 

Fougmagen. "órganos sexuales masculinos y femeninos". Campaña 1993. 

Crean un aspecto de "Percepción e imagen". 

Teodora Soria establece las siguientes leerlas sobre la conservación de imágenes: fisioláglca, psicológicatas). 

La teoría fisiológica sostiene que la imagen se conserva por la persistencia de la niodincacióti que el centro 

nervioso surtió al producirse la percepción. Las imágenes están almacenadas cn las células cerebrales, excitadas 

durante las sensaciones, 

La psicológica; sin desconocer que la' conservación de las imágenes está comlicionada por el cerebro y sus 

estados, afirma que el contenido de la percepción, al cesar ésta, pierde su carácter consciente, pero no psíquico, y 

en este estado persiste pudiendo ser ele nuevo contenido de conciencia, es decir, imagen. 

Con base en estas teorías, se puede hablar de combinación de imágenes. 

Las imágenes consecutivas son contenidos de conciencia que persisten inmediatamente después de 

desaparecidos los estímulos que las produjeran. Las imágenes simples son los estados secundarios de las 

sensaciones, o sea, que representan contenidos que penenecienm a una sensación. 

(65)1bIdem. Pp. 123, 139 



Las imágenes implicadas; llamadas as( por infling, son aquellas que, surgidas en la percepción, acompanan y 

completan las sensaciones determinadas por el objeto y, por tanto, fintan parle integrante del contenido 

'perceptivo. Las bnagenes libres son las que surgen a propósito de la percepción, sin fundirse con su contenido. 

También se llaman Libres las imágenes surgidas independientemente de la percepción y sin que directamente 

correspondan a percepciones, como en el sueño o en los productos de nuestra fantasía, Pn tanto que las imágenes 

sensoriales o perceptivas son aquellas cuyo contenido perteneció a percepciones anteriores. Según sean las 

sensaciones a las cuales predominantemente o exclusivamente representa su contenido, pueden ser: visuales, 

auditivas, olfatorias, táctiles, gustativas, Entre estas imágenes perceptivas se distinguen las objetivas y las 

verbales; las primeras representan cosas y las segundas, palabras y frases. Por último, las imágenes fantásticas 

son combinaciones de otras imágenes, sin correspondencia, corno tal imagen, a ningún objeto de percepción 

determinada: son productos de nuestra actividad, necesidades, deseos, fmstaciones, etcéterao). 

El régimen de las imágenes está condicionado fisiológicamente por la escritura y funcionamiento del cerebro. 

El cerebro es, por asf decido, el órgano de las Imágenes. Los acontecimientos peculiares de nuestra vida que 

irnos llamado imágenes, padielpan de todos los caracteres de esa misma vida: movilidad, frecuencia ,-

continuidad; comieran, entran en relación unas con otras y con las demás experiencias, en las que influyen de las 

más diversas maneras y por las que son influidas; constituyen una gran parle de nuestro caudal psíquico sobre 

ellas ejercemos los actos más variados; a ellas acudimos en las continuas adaptaciones que el vivir nos exige, y 

sólo por ellas y por el pensamiento tienen sentido la palabra progreso. Sus fases: fijación, conservación, latencia, 

evocación, reproducción, conciencia, personal, reconocimiento, localización e invención(61), 

Las percepciones, luego de experimentadas, no desaparecen por completo, sino que dejan en nosotros algo de 

sf, que más tarde, al ser de nuevo objeto de conciencia, dará lugar a una imagen pura, a un recuerdo o posibilitará 

nuevas percepciones. 

(66) 1111dcm. p.I39 

(67) lbIdem. p. 140 



(68) Ibídem. p. 146 

(69) Ibídem. lip. 143-145 
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La conservación de las imágenes es el contenido perceptivo que, al organizarse con nuestras experiencias 

• anteriores ba entrado a formar parte integrante de nuestra vida, perdura, manifestando su existencia de los modos 

mas diversos: 

A) Unas veces vuelve a mostrarse a nuestra conciencia, ya en su propia individualidad, ya formando parte 1.b 

otros contenidos perceptivos, o bien contribuyendo a la elaboración de productos nuevos. 

11) Otras veces (la mayoría de nuestras percepciones), sin aflorar a la conciencia, influyen en el curso de ella. 

en la orientación de nuestros pensamientos, en las modalidades de nuestra continua, en la constitución de 

nuestro carácter; en cada momento pesa sobre nosotros el pasado, y de este pasado son las percepciones 

los elementos más numerusoloo. 

En tanto la asociación de imágenes es cuando tenemos presentes elenientos tic una percepción ya 

experimentada, los demás elementos -  tienden a reproducirse, lo - cual indica que entre los elementos del contenido 

perceptivo hay un enlace: el fundamento de la reproducción es la asociación. Dentro de ésto, la imaginación es 

aquella manifestación de nuestra actividad cuyo carácter consiste en representar, es decir, en poner actos 

productivos de imágenes.- 

La Imaginación tiene dos aspectos distintos: 

1) Las imágenes representan experiencias anteriormente tenidas, las reproducen con mayor u menor exactitud; 

se llama entonces imaginación reproductiva. 

2) Las Imágenes son productos, verdaderas construcciones que no represeman objeto real ninguno; es la 

imaginación constructiva, denominada también creadora o productiva(69). 

La imaginación reproductiva coincide crt gran parte con la memoria, de la cual se diferencia pues en ella falta 

el reconocimiento y la localización, 
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En tanto la imaginación constructiva es el poder de invención; en vez de reproducir antiguas experiencias, 

produce experiencias nuevas. Mientras que la construcción imaginativa es de una dificultad insuperable 

determinar sus leyes, y sensación es la conciencia pura y simple de algo, producida en nosotros al obrar sobre 

nuestro cuerpo los seres vivos (véase foto 12)(7m. 

Foto 12. Publicidad de la empresa "Benetton", 

Foto-Imagen, "Un recién nacido con el cordón umbilical". Campana 1991.1992, 

Crea un aspecto de "Sensación" , 

Cuando las sensaciones son repetidas; habla de contenidos imaginativos, con todas las caracterfslicas de las 

Sensaciones, Por ejemplo después de un dfa viajando por el ferrocarril, se oye el ruido del tren con una claridad 

semejante en todo a la sensación. En resumen los aspectos de sensación son; El de ser un acto de conciencia. El do 

ser un contenido de ese acto, 

(70) Ibídem. p, 146 



Puedo hablar entonces de las propiedades de sensación: son aquellos caracteres inseparables de la misma, de los 

cuales cada uno puede cambiar sin que cambien los demás, siendo, por lo tanto, en cieno modo independientes 

entre Inri. 

(71) Ibídem. p. 146 

(72) Ibídem. p. 147 
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Por lo tanto, los elementos de sensación son los siguientes: 

Un ser físico, El organismo del sujeto. La sensación se halla sometida a un triple condicionamiento: 

fisiológico y reiíquIco(71). 

En el físico, los estímulos son externos o Internos, según sean exteriores o interiores a él. H embolo externo 

debe transfonnarse en interno, para que pueda originar la sensación, Los estímulos estonios son químicos ten las 

sensaciones olfativas) y físicos; éstos a su vez, mecánicos (movimientos), ópticos, acústicos. 'hincos y eléctricos. 

Los estímulos internos son periféricos o centrales. Estímulos adecuados producen la excitación únicamente en 

ciertas partes niel cuerpo, para determinadas sensaciones (la onda luminosa el) el lijo; las vibraciones 

longitudinales, en el oírlo). Estímulos inadecuados excitan indistitaiwunente no importa (pié rITión del organismo o 

varias de sus panes, la diversidad de sensaciones (la electricidad en la piel, eta la lengua, en los ojos, la presión, 

etcétera), 

En el fisiológico, aparte de las disposiciones !nonti:maneas e individuales, debidas a la total economía corporal, 

influyen poderosas y decisivamente en la sensación no sólo la estructura de las partes orgánicas puestas en juego, 

sino también sus cambios funcionales. El organismo interviene en la sensación con los sentidos, los nervios y los 

centros nerviosos, Los sentidos u órganos sensoriales son determinadas partes de nuestro cuerpo, sobre las cuales 

actúan los estímulos, Algunos (el ojo, el oído) suelen pnisentar una minicular estructura, y Iodos llegan al lejido 

nervioso. 

Y en el psicológico, canto la pura sensación, en cuido hecho elemental y aislado, no se da en la realidad, se 

halla sometida a múltiples iniluencitis de orden psicológico, a saben los actos de recuerdo, de juicio, de, posición 

de realidad, etcétera; que surgen a propósito de la sensaciÓn; las imágenes que despierta, los sentimientos y deseos 

que suscita. 



Foto 13. Publicidad do la empresa "Benetton". 

Poto-Imagen. "Unos glúteos con las iniciales de 11.1.V. POSITIVO (SIDA)", Campalla 1993-1994. 

Crea un aspecto de 'Percepción". 
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Las sensaciones tienen cuatro propiedades: 

1) La cualidad: es la manera de ser de la sensación. aquello por lo que dulce es dulce. 

2) Intensidad; es el grado de fuerza que presenta el colmando, La diferencia entre un perfinne fuerte y uno 

débil, 

3) Duración: es el tiempo de manifestación a la conciencia. 

4) Extensión: es el mayor O menor espacio en que se ofrece el contenido. 

Estas permiten una percepción sensible, que es la apropiación o aprehensión de un objeto, presente a nosotros 

por la intervención de los sentidos, con la creencia de la realidadtin 

Entiendo Como percepción la creencia en la realidad de su contenido, la impresión de que el objeto esta 

realmente presente. Lo dicho HOS autoriza a considerar la percepción COMO "un complejo, de estados psicológicos, 

de sensaciones, de imágenes, de recuerdos, de juicios, de razonamientos, que surgen a propósito de una impresión 

actual", Y dominando y dando sentido a todo este complejo, la apropiación del objeto común lodo unitario y su 

referencia ahitando de lo real (véase foto 13), 

(73) Ibídem. p. 148 
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El contenido, se nos ofrece como una fusión organizada de sensaciones actualmente dadas con imágenes a ellas 

asociadas, El mielen fundamental lo constituyen las sensaciones. 

Siguiendo con el mismo autor tenemos que la percepción posee los siguientes caracteres: 

Complejidad: en cuanto al contenido, la complejidad se revela en la multitud de elementos que, a pesar de su 

heterogeneidad, aparecen sometidos a la unidad. En cuanto al acto de percibir, el aprehender, aspecto 

fundamental, se ofrece en significativa unión con la unificación de los contenidos parciales, la posición de 

realidad. 

Selección: no todas las impresiones que provocan los objetos son sentidas; mullas de ella; quedan inadvertidas. 

Tampoco forman parte del contenido de la percepción todas las Imágenes que las sensaciones despiertan en 

nosotros, sólo la Integral las que se incorporan a las impresiones actuales, contribuyendo a dar un sentido al 

' contenido perceptivo, llamadas por eso mismo imágenes implicadas. 

Sistematización objetiva: los diferentes objetos de cada elemento concurren a forniar un único objeto total, el 

objeto de la percepción. 

Individualidad: la percepción de un objeto es mi percepción, es percepción de alguien, y por lo tanto, se acusan 

en ella las dimensiones pessonales del que percibe, En un momento determinadm un mismo objeto despierta en 

distintos sujetos diferentes estados, Imágenes, recuerdos, actos de pensamiento, etcétera; y como talo ésto forma 

parte del complejo perceptivó, resulta la individualidad de la percención(74), 

Asimismo la percepción es total en el receptor, sino que éste sólo capta alguna de sus fornias, las cuales son: 

Percepción normal: la que existe, por ejemplo, al ver un objeto (el color, la forma, la estructura). 

Percepción anormal: son las Ilusiones y alucinaciones, por ejemplo, cuando una persona tiene fiebre y empieza 

a alucinar o a ver cosas que no existen. 

Percepción visual del espacio: los principales aspectos en la percepción espacial son: la superficie, la 

profundidad, el tamaño y la dirección. Sólo la vista y el lacto gozan de propiedades espaciales. 

(14) Ibídem. Pp. 148449 
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Percepción de superficie: el hecho de que e! contenido sensorial renga extensión no explica por qué la 

estimulación de varios puniosretinimos próximos entre sf produce la impresión de superficie, y tampoco por qué 

el unten espacial de las impresiones visuales se corresponde con el orden espacial de los elementos retóricos 

estimulados. 

Percepción de profundidad: comparando la percepción del paisaje de un cuadro con la de un paisaje natural 

(por ejemplo, la de una calle, la de una pared de la habitación que esta enfrente de nuestra mesa de trabajo). En 

otras percepciones los objetos se ven luminosos, situados unos detrás de otros y a diferentes distancia,~.  

A través de la percepción llegamos a los niveles de la conciencia o sea la creencia de que cl objeto está presente 

y realmente existe. 

Según Teodoro Soria la conciencia se entiende en varios sentidos: 

A) Psicológico: es un saber en coman de un mismo hecho. 

11) Moral: es el sentido de frases corno "La voz de la conciencia", "El llamamiento de la conciencia" y otras 

análogas, las cuales nos hacen tomar otra actitud. 

C)Gnoseológico: Kant entendió por conciencia la unidad transcendental de la apercepción, u sea un m'atenido 

nuevo a nuestra conciencia. 

O) Metafísico: así FM* considera la conciencia como fundamento de la experiencia total y la Identifica con 

la acción pura y con el Yo que se pone a sf mismo; o cuando Hegel determina los grados y figuras de la 

conciencia en el proceso dialéctico que conduce hasta el saber absolutooS), 

El mismo autor establece que existen diversos aspectos de conciencia: 

A) El puro acto, o sea damos cuenta, el tener noticia del contenido. 

(7S) Ibídem, p. 41 



8) La ,disposición a tener conciencia, la capacidad de que, al tener cimas vivencias, al ser sujetos de cienos 

acontecimientos, éstos no sean, por decirlo así, Transparentes, es decir, sean aprehendidos por nosotros, y nos 

demos cuenta de ellos. 

C) Asimismo, cabe considerar a la conciencia como el conjunto de contenidos, la :nasa de nuestras adquisiciones 

en sucesivos actos de conciencitiO6t. 

1Los caracteres de conciencia son: 

• Multiplicidad: esta constituido por numerosos cimientos. 

• Cambio: la =ciencia es una constante sucesión de actos, que tienen por términos asimismo contenidos 

dotados de una movilidad y de un variar continuos. 

Unidad: a pesar de la variedad de su contenido, continuamente renovada y co perfecto fluir; a pesar de la 

incorporación o brote de nuevos elementos y de la desaparición o desvanecimiento de los tuitiguos; a pesar de la 

multiplicidad y diversidad que cada momento o corte puede presentar. ofrece la conciencia una sorpendente 

unidad: el contenido es un todo orgánico en el que uno de los dementos, o uno de nuestros fines, o una consigna, 

sirve de núcleo, y coordinados a él o subordinados se jerarquizan los demás elementos, Si es que por no adaptarse 

a él no quedan eliminados del campo de la condenciam>. 

La graduación de la conciencia podemos considerarla como vivencias presentes, 

La vida psíquica no se Identifica con vida consciente, Ocurren eta nosotros muchos acontecimientos de los 

cuales no nos damos cuenta y de algunos ni siquiera podríamos (bultos cuenta, aunque in intentáramos, Estos 

acontecimientos psíquicos, de los cuales no nos damos cuenta, pon) cuyo desarrollo es más o menos consciente, 

constituyen tomados en conjunto la llamada subconsciencia. 

(76) Ibídem. p.41 

(77) Ibídem. p.43 
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La. existencia de la subconsciencia, tanto en los casos patológicos como en la vida psíquica normal, demuestra 

que: 

1) El histérico, que no se da cuenta de determinadas impresiones, en ocasiones tiene recuerdos 

com:spondientes a estás o reacciona junto con ellas, 

2) La serie de fenómenos estudiados en los casos de enfemicdades con la personalidad, de hipnotismo, de 

culto. 

3) No todo lo vivido por nosotros al percibir o meditar es consciente, y sin embargo ejerce influencia en esos 

hechos. 

4) Las acciones, que ejecutarnos por la costumbre, contiene múltiples elementos subconscientes, que si llegan 

a fallar los echamos de menos. 

5) Muchos estados de ánimo, simpatías, antipatías, resoluciones, pm mitos, tienen sus antecedentes en hechos 

de los cuales no nos hemos enterado, 

• 6) La inspiración no suelo ser más que la explosión repentina del resultado tic un largo trabajo de elaboración 

subconsciente(78). 

La subconsciencia contiene los mismos procesos que en la vida consciente, el mismo sistema nervioso, el 

mismo caudal de Imágenes, de recuenlos, de pensamientos, las mismas funciones, Une con la Conciencia 

normalmente una natural continuidad y entre unto existe un incesante Intercambio y colaboración. 

(781 Ibídem. p.43 
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CONCLUSIONES 

La naturaleza y las propiedades de los colores influyen en la vida cotidiana y tainbién en el bienestar intento. 

Como manifestación de la luz, el color ilustra las relaciones que unen todas las cosas: por eso sus propiedades son 

de onlen físico, fisiológico y psicológico, 

En consecuencia, el medio ambiente, el cuerpo y el espíritu, se ven afectados por el uso que se hace de los 

colores; la claridad, la luminosidad, la tonalidad, el resplandor, el brillo, son nociones empleadas en sentido real o 

en sentido figurado: designan cosas, caracteres, almas. Inclusive, manejar los colores es actuar a la manera de un 

organismo que desprende armonías, su poder reside en el hecho de que suscitan lo que simbolizan. SI usted los 

ignora, sufriró sus efectos sin comprender. Si, en cambio, desea aumentar el espacio de su libertad y no sentirse 

atraído por el color del anuncio, sólo vea el anuncio y el color, porque ver los colores y el anuncio es ver hien algo 

más que los colores mismos, 

El descubrimiento de la magia, del lenguaje y de las aplicaciones de los colores permitirán su utilización 

consciente para armonizar y para embellecer la vida. Siempre utilizamos los colores o las relaciones de los colores 

para mandar mensajes de amor, de odio o de paz; para mostrar a los demás nuestro estado de ánimo; para 

significar en un objeto el peligro ola bondad. 

En nuestro entorno surgen muchos tipos de mensajes publicitarios que nos llegan a naves de los diversos 

medios de comunicación, ya sea electrónicos o impresos, de manera personal o impersonal, etcétera, En lin, los 

recursos de que se vale la propaganda comercial en la actualidad constituyen una extensa gama persuasiva que, de 

manera muy eficaz, nos induce detemtinantemente a la adquisición de bienes o servicios, 

Así pues, podemos afinnar que el medio intpreso en el color es el elemento más efectivo que el creador 

publicitario puede emplear para lograr el propósito principal dala publicidad, es decir, incnsneniar las ventas. El 

anuncio impreso y en color, Ira logrado obtener una enorme ventaja sobre los medios electrónicos pues éstos, a 

pesar de llegar con mayor facilidad a los consumidores, constituyen una influencia somera, puesto que los 

mensajes transmitidos por ellos están constituidos por un cuadro de exposición realmente breve, ya que la mayoría 

tiene una duración máxima de 30 segundos, y depende totalmente de que el consumidor prenda, o no, el aparato 

mediante el cual son transmitidos, 

111 • . 
• 

.115 ..-11.41,1;11 .  • 
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En cambio. el anuncio impreso a color goza de la posibilidad de tener un mayor tiennst cie exposición, puesto 

que los consumidores (le este medio no Observan los anuncias una sola vez y los desechan, al contrario, la mayoría 

de ellos ven los anuncios desde lejos, ya sea desde su automóvil o desde la banqueta de una calle, deteniendo sus 

miradas durante varios segundos o minutos cn las imágenes publicitarias que por presentar imagen y color, son 

características físicas agradables a los ojos del receptor, logrando ser captures de un mayor grado de atención por 

parte del comprador, que los representados en los dermis medios de comunicación masiva. 

Por otro lado, hay que darle una mayor importancia al color, p(ullue  éste acula dUranfe lodo el proceso  ib 

comercialización de los productos y ésto ha hecho que las ventas en las empresas sean más elevadas y en menor 

costo su publicidad; el color tia logrado una de las más poderosos fonnas rle persuasión y se ha conquistado con 

ésto, explotar al máximo las más !Mimas necesidades del consumidor. Igual queda coMplettuttente convencido, 

consciente o inconscientemente, de que al adquirir los productos promocionales mediante dicha innovación 

obtendrá la posibilidad de mejorar tanto sus relaciones Intimas como las sociales, 

La publicidad es una poderosa arma, ya que como "arte de persuadir o convencer" juega un papel ptimordial 

basándose en figuras, Imágenes y el color. 

Los colores primarios son importantes, ya que son más visibles que los fundidos; a esta razón obedece que 

tanto el cartel moderno, como los anuncios en color que han de ser apreciados a mayor distancia que la normal 

lectura, sean resueltos con colores planos y uniformes. 

La componía "Benetton" dernUestra que con los anuncios se ve más allá de la pura venia (le productos. Hoy ere  

día, la publicidad no necesariamente vende las virtudes de un producto. Es más bien una cuestión de imagen; lo 

que te venden es una Idea y si te gusta la Idea, compras el producto. Esa es la teoría. 

En estas fotos encontraremos contraste, la belleza de una fino-imagen-color de un rollo de papel higiénico 

(fotografiado desde arriba), en tonos blancoS y grises y una hermosa composición hecha con condones 

sem itrunsparentes de diversos colores. 
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En otros contrastes de sus foto-imagen-color sobresalen el rojo (la loto (le la campaña 1989-90) donde aparece 

una nodriza negra dando de mamar a un niño blanco; otra es la de la niña negra estudiando con una monja blanca; 

otra es la de una colección de tubos tic ensayo idénticos llenos de sangre idéntica también, las etiquetas en cada 

tubo marcan las diferencias y dan sentido al cartel; Fidel, Margaret, Hclmut, Moammar, 

En otras "Benetton" no utilizó la armonía sino la saturación del color cano son: la lino-imagen de unos 

puercos contiendo de un basurero gigante, otra foto-imagen es la realizada con una infinidad de pequeñas fotos, en 

donde sobresalen en un tono más claro las siglas de SIDA en inglés, en otra está un pato en un mar de petróleo con 

los ojos rojos y vidriosos, esperando la muerte; en otras foto-imagen se observan las (le sensación: la de la 

campaña 1991.92 que es un bebé ensangrentado con el cordón umbilical, otras son las de la campaña 1992 en 

donde aparece un hombre con SIDA, muy grave, otra cs la (le un hombre muno tapado con una sábana blanca y 

un Mar de sangre; vemos también las que son de analogía de la campaña 1994-95, como la de los gemelos 

abrazados uniendo sus mejillas uno al otro; otra foto-Imagen de la campaña 1992 donde aparece un soldado negro 

con un hueso humano, 

Otras son las de percepción de la campaña 1993 en donde su muestra la foto-imagen de órganos sexuales 

masculinos y femeninos, otra es la de la campana 1993-94 con la foto del vello póbico con las iniciales N.I.V. 

positivo y otra de la mistria'campafla con la foto-imagen de unos glúteos con las misma iniciales, 

Toscani afirma que sólo trata de retratar su época con estas foto-Imagen-anuncio, Aprovecha el medio, ya que 

su trabajo impaeta no solamente por su tema, sino por su calidad técnica, por su colorido exacio, por su capacidad 

para usar la luz y la composición. 

La utilidad que puede proporeinar el presente trabajo hacia los estudiante, publicistas o hacia algón empresario 

grande o pequeño, es la de proporcionar los conocimientos básicos del color, sus aplicaciones y los efectos que 

puede causar en un medio publicitario. Pero también a todos nosotros en cuanto somos consumidoms de bienes y 

servicios, conocer los mecanismos de motivación Implícitos en la publicidad nos permite actuar racionalmente ante 

los mensajes y no sólo de manera emotiva. 
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De acuerdo con lo que se quiera, anunciar o no, se podrán utilizar en in forma más adecuada para obtener los 

resultados que se deseen; por ejemplo si se tratase de un restaurante, utillzadat' nos un color anaranjado, que 

favorece la digestión, o si se trata de un consultorio lo pintaríamos de blanco que da una imagen de limpieza y así 

podríamos seguir enumerando ejemplos, lo importante es que el anuncio en color será más efectivo si contiene la 

idea más potente, se exprese de la manera más simple, concisa y clara y que los colores scan los adecuados. 



BENETTON Y EL GQL 
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BENETTON Y EL COLOR HECHO PUBLICIDAD 

Benetton se tomó como punto de referencia del color, por sus grandes anuncios publicitarios impresos en color, 

pero, el presente trabajo no es sobre la empresa Benetton, sí en cambio es sobre la motivación que logró Oliverio 

Toscani con el color en tales anuncios 

A Benetton se te ha considerado como: 

- Un 'ida mundial en la creación, producción y distribución de ropa casual para hombres, mujeres y niños a 

través de tres marcas: Colores Unidos (clientes entre los 12 y 25 años), Sively (aquellos entre los 25 y 32 

anos), y 0-12 (para pequeños hasta los 12 años), 

- 74 millones de prendas vendidas en el alío de 1990, excluyendo accesorios y cosméticos, 

• Una venta de 20(10 billones de liras (aproximalunente 13 billones de dólares), 

• Una ganancia neta de 1313 billones de liras, 

- En 25 años, la familia Benetton creó una reconocida marca en todo el Mundo. Sus activos incluyen 46 

compaIllas y más de 3 mil empleados, anualmente le dedican a su publicidad el 49/ de sus ingresos, que en 

1992 se calcularon en US $2 500 millones de dólares, 

• Benetton patrocina un equipo de basquetbol, uno de volibol, uno de fútbol y automóviles de la Fórmula t que 

fabrica directamente,(*) 

Además de revollicionar la índustria textil, Benetton logró romper los tradicionales moldes 

publicitarios. Los colores unidos reflejan una cruda realidad que hoy en día nadie podría desconocer, 

pero a la vez, hacen parte de una inteligente y eficaz estrategia de comunicación. Benetton tiene al mando 

de su publicidad a Oliverio Toscani, publicista, fotógrafo y diseñador Italiano. 

Las campañas publicitarias del grupo Benetton se han convenido desde 1984 no solamente en un medio de 

comunicación, sino también en clara expresión del momento. Con su alcance universal han conseguido llamar la 

atención del público saliendo entre el abundante conjunto de imágenes, Las campañas de Benetton obtlenen 

aplausos y conquistan la aciamacIón general en el mundo, originando, al mismo tiempo, fuertes reacciones, a 

veces violentas y otras simplemente euriosa‘s. 

(') Le  Nbtkidd  Popote coleccionble. Torno 11,113 
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Benetton utilizó para su publicidad, los gigantescos carteles donde plasma colores casi ituresivos como sus 

temas; violencia, racismo, sexo; sus fotos de gran variedad: agresivas. polUdeas, intimidatorias, violentas, 

inmorales, contrastantes, insultantes, manipuladoras, bellas, sugetenles, políticas y eficaces. Sin embargo es una 

campana publicitaria exitante, provocadora que se haya conocido. 

Aflo tras aflo, la publicidad de Benetton, conocida y debatida en los cinco continentes, ha sido cada vez nuls 

agresiva, Los publicistas han sido los primeros en tirar la piedra, Los medios de comunicación, por su parte, han 

tratado de bloquear infnictuostunente los mensajes publicitarios. La iglesia, los gremios y los grupos de presión, 

cada vez que ven sus intereses lesionados, no han dejado de manifestar su opinión, generalmente en contra, La 

actitud del público, por su parte, oscila entre la total complacencia o la más radical repulsión. Pero todos. sin 

excepción, han tenido que ver con estas originales fotos. 

Crítica en contra de Benetton; 

"Es una publicidad absolutamente abominable". "Bueno.., eso no es publicidad". "Atenta contra todos los 

estándares de la moderna publicidad, y va en contra del bien público". "A esos no les ensellaron nunca lo que es 

publicidad", "No tiene nada que ver con el producto". "¿Publicidad,,.?" ja„. su actividad es el escándalo". 

"Quieren prostituir al público". "Tenían que ser italianos". (i*) 

Contentados a favor de Benetton: 

"Son los avisos más geniales que baya pedido conocer". "Si la publicidad busca que alguien ohseive el 

mensaje y quede conmovido, pues ésto es publicidad". "Fantástica, seguiré por simple comprando el proclame, 

"Cada pieza tiene un no se qué— me Identifico plenamente con su causa". "La publicidid en general, muestra y 

describe un niundo que no existe. Estos señores Luciano (dueito) y Oliverio (publicista), muestran la realidad y 

nos hacen pensar en ella", ''Creo que esa es la creatividad (le la que lodos los publicistas se la posan hablando, 

pero que tan pocoxson capaces de realizar", 

(") 'Mem, p, hl 
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Ahora veremos algunas fotos de las campanas publicitarias durante los in años de Imágenes para la Unidad 

de Colores Benetton (de 1984 a 1994), 

Campaña 1984; 

El estilo publicitario de Benetton, que ha dado de qué hablar a lo largo y ancho del mundo, se inicia en 1984. 

En ese ano la empresa decide reformar su expansión mundial, la raza y la Unión de los pueblos fue el concepto 

predominante en sus c:m►panas. Con el lema "Todos los colores del mundo", la campaña publicitaria fue realizada 

en 14 países. 

Campaña 1985: 

En 1985 se reforzó esta idea, utilizando jóvenes de diferentes razas y colores, simbolozando la unión de todos 

los paises del globo y de las diferentes culturas. Aquí aparecen fotos con tunos con las banderas de Estados 

['nidos y de la URSS donde estos aparectan estrechamente abrazados. 

En otras también americanos e hindúes, árabes y judíos, ingleses y argentinos, griegos y turcos, blancos, 

negros y amarillos, sosteniendo un mapa muntli en la señal de confraternidad, El único país en donde se censuró la 

campana fue en Sudáfrica, en las demás parles fue aceptado por el público, Estas fotos abarcaron las campanas 

de 1986 y 1987. 

Campaña 1988: 

En esta campaña aparecieron fotos que representaban a Juana de Arco, Marilyn Monroe, Leonardo Da Vinci, 

Julio Cesar, como también a Adán y Eva (esta última aparece con los pechos al aire y con los jeans de Benetton). 

El éxito los llevó a reforzar su estrategia Por anos habían anunciado el producto y manifestado un claro mensaje 

antiracista, 1,11 ventas aterir muy altas durante este año, ya que decidieron dejar de mostrar la ropa en las fotos, 

y optaron por expresar sus puntos de Vista sobre lo que acontecía en la realidad. Una estrategia de comunicación 

(que para muchos fue de pmpaganda, ya que sus fotos comunican ideas, y en especial una forma de ver al 

mundo), Ideada por Oliverio Toscani y apoyada por Luciano Benetton. 



Campaña 1989: 

Benetton decide apoyar más francamente la igualdad racial entre blancos y negros. Aparece entonces la foto 

una mujer negra amamantando a on liblo blanco y otra en donde dos hombres, uno blanco y otro thigni están 

esposarlos (ver foto abajo). 

Poco n paco, las fotos se fueron tornando cada vemnas atufa u, 



1990: 

bn 1990 se inicia la campana "1.os colores unidos de Benetton" 	united colora of Benetton). 151 simbolismo 

adquiere mayor Importancia en cada uno de los mensajes. Aparece un niño negro rodeado de (Nos de peluche 

blancos, en otro hay tubos de ensayo con la sangre (le importantes jefes (le estado (Fidel Castro, Clorbachou, 

Margaret, Helmut, Yasser, etcétera), y en otra, dos idos de frente, sentados en sus bacinicas (ver foto abajo). 



Hn 

Campaña 1991: 

Los avisos pautados durante 1991 no dejannt de ser impaciames, La campana dió algunas lotos y una de ellas 

aparece un sacerdote vistiendo una sotana negra, besando a una monja con hábito blanco; en otra foto, un mien 

nacido atado aún al cordón Umbilical. l'en) después llegó la guerra y de aquí en adelante, las campanas adquirían 

cada ver. un tono más dramático. En la primer roto publicada durante la guerra, aparece un cementerio de guerra 

lleno de cruces (ver foto abajo). 
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Campana 1992: 

La campana 1992 causó mucha polémica, ya que consta de varias fotos. Todas ellas son imágenes males, que 

hablan sido publicadas con anterioridad en los medios de comunicación como material periodístico, Muestra la 

fotografía de un enfermo de SIDA moribundo, rodeado por su angustiada familia; decenas de refugiados africanos 

nal:mido de subir aun barco; el asesinato de un hollan por parte de la ritalia italiana; un guerrillero de Liberia 

con una metralleta a las espaldas sosteniendo en sus manos un fémur de una de sus víctimas; una pareja de 

hindúes, damnificados por una Inundación, quienes lo perdieron todo y con el agua a la chama boyen en busca tic 

mejores nimbos (ver foto abajo), 
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Campaña 1993 

La campana 1993 resulto también cautivadora, ya que en esta campana aparecen unos puercos comiendo en un 

gran basureo; en otra, un pato nadando en un mar de pe tnlleo, con los ojos vidriosos y 'ojos como esperando la 

muerte; en otra, unos :tinos de tres a cinco anos trabajando en una fábrica de tabiques (ver foto abajo), 



Pem Benetton no acaba ahí, ¿qué hay deals de todas estas fotografías?, ¿por qué Benetton opta por colocar 

imágenes de la vida real en sus anuncios?, ¿han contribuido estas campanas al éxito de la niatea en el mundo 

enterca 

A pesar de sus contradictores, y del hecho de que muchos medios de comunicación se hayan negado a pautar 

algunas piezas publicitarias, lo cierto es que Benetton, dejando de lado el afán exhibicionista que muchos le 

achacan, ha logrado mantener una eficaz estrategia. en comunicación, al hacer que todos se fijen, comenten, 

hablen, y algunos hasta conserven como piezas de colección sus fotos. 
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Campaña 1994: 

Siguió con la misma línea, porque fue aesastmsa, eran fotos donde 4pareelan glúteos, un brazo y un alxiomen 

con las iniciales (le SIDA, como tainbién aparece una foto (le: dos balones (le fútbol (lento) de un condón 

transparente (ver foto abajo). 
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La justificación de su estilo publicitario se Miela en el momento en que Bei 'etnia se propone expandir por todo 

el mundo su marca. Busca en su arsenal creativo un mensaje que esté acorde con todas las culturas, modos de 

vida, y mentalidad de los diferentes mecados cu donde se vende su ropa. 

Así, desde el primer momento se concibió queda globalización de los.mensajes.harta parte de su estrategia 

publicitaria. Estos mensajes, deberían estar dirigidos a la gente joven, cuyos valores deberían estar reflejados en la 

publicidad: "audacia", "busca de mejores mundos", "en contra del establecimiento", "contestatarios", 

"polémicos", etcétera. Asf los mensajes publicitarios de Benetton han estado ligados con lo que para muchos 

representan las causas pedidas: los desamparados, los marginados, los enfermos, los débiles, Y en contra de lo.  

que Bettetton piensa que has produce: la segregación racial, la segregación de la mujer, la segregación de los 

homosexuales y de las lesbianas, la segregación d quienes padecen el SIDA, las injusticias sociales, etcétera. Su 

objetivo, entonces, fue crear conciencia sobre los temas sociales, y llamar la atención del publico hacia Benetton al 

ser una empresa que se preocupa por ellos y para seguir vendiendo ropa, 

Sin embargo, para Luciano 13ettetton, no sólo es sentarse en un salón y estratégicamente planear todo; sino lo 

que quiere es crear algo diferente, algo nuevo. La verdad es que Luciano Benetton y su inundo Uncir han pasado 

inadvertldos, ya que descubrió el poder de la imagen aún antes de que este estuviera totalmente popularizado. 

Benetton se asoció con las injusticias del mundo. Luciano Benetton lo que busca con su publicidad es suscitar un 

debate en tomo a los prOblemas que afectan a toda la humanidad, opinando que "ha tomado posición decidida 

sobre los acontecimientos que nos rodean y la realidad, y con cite pretende romper los problemas actuales tic la 

publicidad que ofrece un mundo irreal; la publicidml tradicional refleja un mondo en el que lodo es bonito y todos 

son felices y eso lo considera absolutamente falso". 

Por otra parte, el público de Benetton, los jóvenes de todos los continentes, se identifican con la causa y siguen 

comprando su ropa. Sin duda alguna, han sido la calidad tlel producto, unida a su publicidad, los dos factores más 

importantes que han delemilnado este apabullante éxito empresarial, Y ast cano 13enellon revolucionó el mercado 

de la ropa, está también revolucionando el de la publicidad. 
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Para Luciano Benetton la publicidad podía ser algo más que un reclamo, sino que las in dgenes que se acercan 

mis a la realidad son las que más diseuciones munan; así que decidió que en sus campanas solamente utilizaría 

folografias reales que no hubieran sido observadas atentamente, Se calcula, además, que el despliegue pu wocado 

por esta audaz publicidad en lo/ medios de comunicación ha sido tanto o mis efectivo que el producido por los 

avisos pagados. En favor o en contra, nadie podría poner hoy en duda que Benetton ha tenido éxito. 

En cada campana publicitaria, Benetton mostró colorido en cada uno de sus anuncios publicitarios impresos en 

color, Eit algunos anuncios motivo y persuadió de tal fonna que atraía al receptor, en otros, el color jugo un papel 

importante, ya que contrasto con otros colores; pero lambien sensibilizó en algunos anuncios y ensegó el buen 

gusto que llene fa empresa Benetton para encaminar a las personas a una publicidad en base a anuncios en color. 

Estos anuncios de color de Benetton, han tenido un gran prestigio, corno a la ves ha cumplido con su objetivo: que 

es el vender millones de prendas de vestir en todo el mundo. 



Calcomanía: quizás el medio impreso más versátil. Esta pieza que empezó como un elemento decorativo, se 

ha convertido en un excelente medio publicitario pues por su facilidad de distribución y aplicación se 

le considera eficaz. 

Fuente: Padet Andre y Pathelat Bernard. J.,a publicidd,  pág, 101 
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GLOSARIO 

Ágata: tipo de letra de imprenta de 5,5 puntos. Es la más pequeña que se usa en los periódicos; es también 

una de las medidas para los anuncios publicitarios, 

Fuerce: González Alonso, patios, pádáullákaskspionicalli, pág. 65 

Anuncio: Es el procedimiento publicitario que COMO consecuencia de su presentación concentrada, 

documentada, precisa, racional y ante todo sugestiva, se halla en condiciones de informar respecto a 

la personalidad objetiva o ficticia de toda clase de productos o de servicios, y determinar la decisión 

más o menos diferida de la persona a la cual va dirigido. Todo sustrato en el que mediaine las 

técnicas de las artes gráficas se estampa el mensaje. 

Fuente: Padet Andre y Carbetai Bernard.141~ad, 1)4,21-22 

Armonía: combinación a partir de un solo color y sus derivados (armonía, en azules, amarillos, verdes, rojos, 

etcétera): produce una sensación de continuidad sin oposiciones o cambios troncos, 

Fuente: Puente 1. Rosa. Dibujo ysomunkucIón  gráfica,  pág. 95 

Campaña publicitaria: son las técnicas o las cualidades que va a tener el medio (Televisión, prensa, radio) 

para anunciar el producto. 

Cartel: el cartel tiene la misión de llamar la atención y de intennar de un solo vistazo. 

Fuente: Padel Andre y embeba Bernard.l.tutt~ pág. 85 
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Cartulina: material impreso que se alli5sa a las paredes, herir que tiene In encomien( la de dar una infonnaehin 

más detallada y que esta disertada para que se pueda observar de ienidamenie. 

Cada Andre y CaUtelat Bernard. Lirgaticf Wad, pág. 90 

Contraste: combinación de colores distintos, como son los tres primarios, los tres secundarios o los pares de 

complementarios, y en general cualquier par de colores un falo y otro cálido, o negro y blanco, 

Fuente: Puente J. Rosa. Dibbilllsomunicadánaddia Pág. 95  

Encabezado; tiene el objeto fundamental ate llamar la atención; Fs la parte del texto que destaca en el 

anulado, ya sea, por su tainano. «mude tipografia, su localización, cree era, 

l',,tpetiacular: anuncio mecanizado por hit. y que ahora es un izado en el cine y la electrónica, 

Fuente: Bellran y emes Raid Ernesto, ethlkirlateargediangprelos, pág. 104 

Estereotipos: Ilumino para designar a las imágenes que cada individuo modela para si mismo, de las 

referencias oblenidaa acerca de un deterMinado objeto material o mental. 9 ambién S1111 imágenes no 

compmhadas que nos han sido prefonnadas O que hemos formado misouns mismos, Un clan) 

ejemplo de estereotipo social seda la discriminación, 

Puente: Gonzalez Alonso, Carlos. Prhic191~Kge  conatojeKidu,  pág. 75 

Hipé! lude, es la forMa 0 manera de hacer más grande un objeto de lo que es. 

Penne, Pentium Gedrges. knakiikjuliow pág. 124 

'cónico: referente a imagen, stnthato y sipo. 

Fuente: Gonzalez Alonso, Carlos. lyincgty_basicos desmungicadón, pág 77 

Imagen: sun las ideas que se registras en el cerebro y con las que acostumbramos- representar y 

representarnos al munid que nos rodea. 

Puente: González Alonso, C11110S. Pijfighliatt105,111 C91111411.11kghl, • pág. 77 
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Lenguaje: sistema arbitran() de signos, símbolos o sonidos adoptados de cotana acuerdo por dos usuarim; 

un lenguaje; disebo sistema posibilita la comunicación entre esos usuarios al codificar y descodificar 

pensamientds y experiencias. 

Fuente: Zimbardo G. Fhilip, psigologfa  y vida, pág. 536 

Malva: planta de la familia de las malváseas, de flores moradas. Es int violeta pálido. 

Fuente: Plcdunigloactviejujcp 1990. México. pág. 2111 

Mensaje publicitario: tiene la función de despenar el interés y formula una inquietud para que aquél sea 

leído íntegramente. 

Motivación: conjunto de factores psicológicos inconscientes que empinan al ser humano hada una cierra 

reacción o a un delemilnado objetivo. 

Fuente: González. Alonso, Carlos, ránelpios básicadeS9MUllicaffil ná1:1.77 

Percepción: proceso mental que permite al organismo del ser humano extraer de su ambiente cimientos 

utilizables en fuma universal para elaborar o adoptar conductas. 

Fuente: González. Alonso, Carlos. Principios básicsa4essmumicación, pág. 81 

Periódico: es el medio tradicional del génem mensa, y se produce en forma más rápida y económica, 

Fuente: Cadet Andre y Cathelat Bernard. Luálidikid, pdg.l7 

Rating: porcentage de personas que Icen una publicación, escuchan la radio o ven un prognuna de televisión 

o un comercial en un momento determinado. 

Fuente: Dirksen J. Charles y Kroeger Arthur, pubjjegamigedioal1012E191, pág. 260 

Revistas: medio impreso de circulación masiva y pmducto comercial y medio de venta a la vez. 

Puente: Cadet Andre y nublar Ilernad.j.,IptHeidad, pág. 219 

Sensación: conciencia de la estimular:1h de un receptor sensorial; primera etapa de la percepción. 

Zim bardo G., plrilip. Psicología y vida,  pág. 543 



98 

Signo: en lingüística, es ellazo orbitario, contractual, que une un significante y un signi ficado. 

Fuente: Tiailfalkiclintagen, Salvat editores. pág. 142 

URSS: así se llamaba este país antes de que se dividiera en 1993 y ahora se llama Unititidad de Estados 

Indepei alientes (C.E.!). 
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