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Introduccion

Al hablar de comunicacién se habla de un tema muy amplio ya que ha sido
debatido por una infinidad de tedricos, asi como también de diferentes ciencias
gue han proporcionado gran cantidad de informacién para poder definirla; algunas
de estas ciencias son: la psicologia, la antropologia, la lingUistica, la sociologia,

entre otras.

La comunicacién se puede definir como un proceso de interaccion humano
por medio de mensajes, entre dos 0 mas personas que comparten informacion,
“siendo hoy la fuente mas activa de poder, la comunicaciéon es algo mas que un
registro parcial de las relaciones humanas” (Ferrer, 1982 : 13); en el proceso
comunicativo intervienen varios elementos como : la fuente, que es de donde sale
la informacion; el emisor o codificador, que es la persona que transmite el

mensaje; el receptor o decodificador, que es a quien se le manda el mensaje,



quien lo recibe; entre otros elementos que intervienen como el codigo, el mensaje,
el canal, referente, situacion, interferencia, y por ultimo la retroalimentacién; este
proceso también cumple con varias funciones como lo son la informativa, la

afectiva y la reguladora.

La comunicacion atrae todo tipo de energia que existe y se convierte en ella
y es no sé6lo aquello que transporta o transmite el mensaje sino el “proceso que lo
vuelve respuesta, cerrando el circuito significante que va del que habla al que

escucha”. (Ferrer, 1982: 14)

Por medio de la comunicaciéon fluyen todos los conocimientos y
descubrimientos que el hombre adquiere para poder darse a entender entre la

sociedad y hacer entendible todo lo que esta a su alrededor.

“Fundada en principios y realidades sociales, la comunicacion ha tenido que
buscar, a través de la reflexién, su propia construccién teérica, desde la estructura
hasta el axioma. La comunicacién no sélo se puede entender como algo que se da
en el hombre dentro de la sociedad en la que vive, sino como cultivo que se
elabora en la misma, conciliando asi la practica con la teoria, la intuicién con la

certeza y la habilidad con el método.” (Ferrer, 1982: 21)

Existen infinidad de escenarios en los que se da la comunicacion. Algunos

ejemplos son:



e Escenarios de la comunicacion interpersonal: son aquellos que estan
caracterizados por todo tipo de conversacion informal.

e Escenarios de comunicacion grupal: son aquellos que se derivan de
los escenarios informales, en este los participantes se reunen con el
propoésito de resolver un problema.

e Escenarios de la comunicacion publica: en este tipo de escenarios
siempre va existir un orador que se dirija a un publico o grupo.

e Escenario de la comunicacion electronica: en este tipo de escenario
los participantes no tienen ningun tipo de participacion fisica sino que

se comunican utilizando la tecnologia.

Toda la gente al comunicarse tiene un objetivo en especifico, a veces se
logra dicho objetivo 0 a veces se fracasa, y para cada objetivo se necesita una
estrategia diferente, aunque no siempre el orador esté consciente de cual es su

objetivo especifico.

Existen dos tipos de comunicaciéon que son la humana y la no humana;
dentro de la humana existe una subdivision que es la verbal y la no verbal; en la
primera se utiliza el lenguaje y la segunda es un sistema de sefales o signos que

se toma como un componente de la totalidad del sistema de la comunicacion.



La comunicacién verbal se da por medio del lenguaje, que es un sistema
de signos sonoros que utiliza la gente perteneciente a la misma comunidad
lingUistica, y aunque este sistema de signos varia entre las diferentes
comunidades humanas que existen, siempre que es utilizado se sigue una serie
de propésitos similares que se pueden enlistar como lo son:

e Para designar, definir, clasificar y limitar.
e Para evaluar.
e Para discutir cosas ajenas a la experiencia inmediata.

e Para hablar el lenguaje mismo.

En este tipo de comunicacion se deben de formar, a través del lenguaje,
mensajes que resulten claros y apropiados para las personas con las que se esta
teniendo comunicacion; esto se puede lograr evitando los modismos, las groserias

y un lenguaje insensible.

Por medio de la comunicacion verbal se pueden llevar a cabo
conversaciones. Estas estan consideradas como “la platica de todos los dias” vy
aunque sean espontaneas, siempre van a contar con una estructura.

(Tracy, 2002: 5)

Por otra parte, esta la comunicacion no verbal, que en un amplio sentido, el

término comunicacién no verbal “es comunmente utilizado para describir todos los



eventos de la comunicacion humana que trascienden la palabra escrita o hablada”

(Knapp, Hall, 2002: 5)

Algunos investigadores afirman que el 60% de lo que se quiere comunicar
se hace de manera no verbal, por ejemplo a través de los gestos y por
movimientos corporales, y la mayoria de las veces todos estos son de manera
intencionada. “Al decir que las acciones no verbales se interpretan como
intencionales, se quiere decir que la gente actia como si fueran intencionadas aun

si se ejecutan sin intencién ni conciencia”. (Verderber, 2005: 66)

La comunicacién no verbal se dice que depende en gran parte de la cultura,
y que no soOlo se trata de gestos o movimientos, sino que también estan
considerados como este tipo de comunicacion los espacios fisicos que se ocupan
y las elecciones que son tomadas por las personas como por ejemplo: el

mobiliario, la forma de vestir, etc.

Los movimientos corporales que estan considerados como comunicacion
no verbal son: la kinésica (senas), la expresién facial como los gestos, la postura,

el contacto visual y el paralenguaje (simbolos).

El manejo de los colores también se considera como comunicacion no
verbal; la comunicacién por medio de estos es muy comun, es mas, este tipo de

comunicacion se da de manera diaria; por ejemplo, los colores de las marcas de



comida rapida se ven diariamente en la calle, sin saber qué es lo que quieren
evocar, asi como los colores que hay en las escuelas y en las mismas calles de
las ciudades, en las cuales no se utiliza muchos el color verde ya que es un color

puro de la naturaleza.

Justamente porque el color es un elemento importante de la comunicacién
no verbal se ha elegido como objeto de estudio, por lo que es necesario saber
todo acerca de él, ya que su gama en muy extensa: “existen cerca de 64 colores
con sus variaciones, y cada uno se relaciona con el resto en varias formas y en
varias direcciones, y la teoria que existe sobre ellos es tan clinica como la de

cualquier otra ciencia”. (Hickethier, 1991: 7)

Se dice que cada color tiene un significado especial, por ejemplo, el color
rojo puede evocar calor y agresion, el azul significa frescura y el amarillo se
relaciona con el sol y significa, alegria y estimulo; el naranja es una mezcla de
amarillo y rojo, y tiene las mismas cualidades de éstos, aunque en menor grado; el
verde es el color de los prados, es fresco, tranquilo y también reconfortante y por
ultimo el violeta es madurez, y en un matiz claro expresa delicadeza, estos 6

colores son basicos y por sus mezclas se puede obtener una gama infinita.

El significado de los colores es tan importante que es tomado en cuenta
desde tiempos remotos, por ejemplo, en templos multicolores, a principio del siglo

XIX, para que éstos fueran aceptados y utilizados se hizo un gran estudio de su



significado en el pasado para saber por qué y como se utilizaban; la gran
importancia que ha cobrado el color como parte de un proceso comunicativo que

hoy en la actualidad se empez6 a dar en las dos ultimas décadas.

Los efectos del color en el consumidor son muy importantes; mediante
investigaciones se ha comprobado que el color afecta a las reacciones del
organismo humano, provocando respuestas fisioldgicas, creando ciertos estados
emocionales o atrayendo la atencién del consumidor; los colores que estan
considerados como calidos producen mayor atraccion fisica hacia los
establecimientos, mientras que los colores frios producen atraccion hacia el
interior del establecimiento, es por esto que resultan adecuados este tipo de
colores cuando los individuos se ven obligados a tomar decisiones importantes de
consumo, ya que los colores calidos generan tensién en el comprador, y esto
provoca que no tomen la mejor decision, incluso hasta llegan a aplazar la compra;
por esto se dice que el color se puede considerar como una variable ambiental
que influye en aspectos como el de permanencia en un establecimiento o la
imagen que se tiene hacia la calidad de éste, asi como también llegar a sentir

satisfaccion de consumo.

Los colores se perciben por medio del sentido de la vista, ya que los ojos
tienen la capacidad de poder memorizar la diferencia que existe entre un color y
otro; y seria algo imposible evitarlos, ya que gracias a éstos en muchas ocasiones

se permite recordar cosas o situaciones, o basar en ellos un estado de animo. En



ellos so6lo hay poder para producir ciertas sensaciones; el cerebro y el ojo de la
persona que los observa interpreta los mensajes sensoriales; lo que resulte de
esta observacion depende de la percepcién propia del color que el observador
tenga, asi como de la iluminacion; todo esto ha llevado a que los colores sean
utilizados para la expresion sentimental y principalmente como un medio

decorativo

El tema que trata esta investigacién es “El uso publicitario de los colores
como detonante de consumo”. Fue elegido debido al gran interés que tiene la
publicidad en los efectos que causan los colores en la gente, asi como por la
importancia que éstos tienen desde el punto de vista de la psicologia del consumo
para poder llegar al individuo sin que éste se percate de tal situacion, ya que

gracias a éstos se puede causar en la gente algunas reacciones deseadas.

El objetivo general que se buscd alcanzar fue el de analizar el uso
publicitario del color como detonante de consumo, es decir, saber cémo los
colores influyen en los consumidores a la hora de obtener productos y determinar

de qué manera son atraidos por ellos debido a su efectividad.

También se persiguen objetivos especificos como descubrir qué es lo que
se trata de comunicar por medio de cada uno de los colores, el significado de cada
uno de ellos, aunque son una infinidad, saber el significado de los que son

considerados como elementales, o mejor dicho los mas utilizados por la



publicidad. Analizar por qué la publicidad los usa como detonante de consumo
para atraer a los compradores y que estos adquieran los productos sin estar
conscientes de que la publicidad de dicho producto utilizé colores como un
elemento comunicativo que creyé serian importantes e influyentes en la decision
de compra de las personas. Otro objetivo importante es entender si la publicidad

abusa de los colores para detonar el consumo.

Este trabajo se considera como una investigacion descriptiva, ya que este
tipo de investigacion “busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos
importantes de cualquier fendbmeno que se analice”. (Hernandez, Fernandez,
Baptista, 2003: 119) Se buscd, analizar y describir todo acerca del color como un
gran detonante de consumo que es altamente utilizado en la actualidad por la
publicidad, asi como en cualquier punto de venta, y no sélo en las tiendas, sino
también en la televisién y en los anuncios de todo tipo que se ven en la calle.
También se obtuvieron conclusiones sobre las opiniones de diferentes autores,
estudiosos del tema, que han estado pendientes del impacto que los colores
tienen dentro del proceso comunicativo, y se compararon algunas de las mismas
conclusiones buscando obtener un resultado satisfactorio; se trabajo e investigo
sobre hechos que se apegan altamente a la realidad, aquellos que se ven
diariamente en las calles y en los centros comerciales que son un objeto de
estudio para tantas y tantas personas; se presento una interpretaciéon de este
hecho, es decir se buscé interpretar todo lo que se recopild a través de la

investigacién documental.
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El disefio es el “plan o estrategia que se desarrolla para obtener la
informacién que se requiere en una investigacion”. (Hernandez, Fernandez,
Baptista, 2003: 185). Existen varios tipos de disefo, pero en este caso se aplicé
un diseno descriptivo para poder explicar las caracteristicas mas importantes del
tema, se hablara de como funciona el color como detonante de consumo, es decir
de como influye en las personas el color para decidir si obtener o no un producto
determinado, de cémo los utiliza la publicidad, de cémo cada color quiere decir o
evocar algo en especifico, asi como de los colores que debe utilizar la publicidad y
de los que no debe utilizar; de qué es lo que opinan los estudiosos del tema y de
qué es lo que quieren ensenar a través de sus libros, todo esto para poder explicar
la necesidad de utilizar los colores para llamar la atencién de la gente. Todas las
caracteristicas antes mencionadas son esenciales y de suma importancia, asi
como es de suma importancia saber de qué tipo de comunicacién se esta

hablando al referirse a los colores, ya que la comunicacién es esencial en la vida.

La importancia de este estudio es entender hasta qué punto la publicidad
hace uso del color para llamar la atenciéon de las personas, ya sea de manera

positiva, 0 de manera negativa.

El tema se eligié también debido a que la curiosidad de la gente ha ido
creciendo en gran medida a partir de que los publicistas y los comerciantes han

echado mano de los colores; asi como para dar a conocer el significado de cada
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color, o mejor dicho, el significado que se le ha dado a cada uno dentro de este

rango, y asi entender de qué manera influye en los compradores.

Algunas de las limitantes que se tienen en este trabajo es que sblo es una
busqueda documental, ya que Unicamente se basa en informacion sustentada
tanto en libros como revistas e Internet, asi como en cualquier tipo de documento
que pueda proporcionar informacibn que interese para completar esta
investigacién de forma satisfactoria. En ningln momento se pretende la
comprobacién del comportamiento que las personas tienen a la hora de estar
consumiendo cualquier tipo de producto deseado en cualquier tipo de
establecimiento, por lo tanto no se hara ningun tipo de encuesta o entrevista en
relacion al tema, ni se tendra contacto con las personas para preguntar su opinién
0 reacciones conscientes o inconscientes, asi como tampoco se haran entrevistas
a expertos en el tema, sino como se mencioné con anterioridad, esta investigacion

se limitara unicamente a la indagacién de caracter documental.

Se espera que este documento sirva de consulta a las personas que estén
interesadas y que descubran el poder que tienen los colores para poder atraer a la
gente, para de esta forma comprar productos; asi como tengan la oportunidad en

su momento de utilizarlos para su beneficio propio.
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Capitulo | El proceso comunicativo y su relacion con el color

1.1 COMUNICACION

La comunicacién estéa considerada como una lengua universal por medio de
la cual todos los seres humanos se ponen en contacto y tienen una relaciéon entre

Si.

Los origenes de la comunicacion se remontan a Babilonia, 3000 afos a.C.
en donde se realizaban diversas ventas asi como operaciones cara a cara, Y
también se contrataban personas a las que se les llamaba pregoneros, que su
tarea era difundir toda clase de productos que se comercializaban en las calles.
Fue hasta después del descubrimiento de América que con la apariciéon de la

imprenta se inicio la llamada comunicacion masiva.

En 1625, en Inglaterra se comenz6 a editar The Weekly News el cual

contenia una gran carga de publicidad, tiempo después aparecieron los
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periddicos, revistas, radios, etc. Hasta llegar a lo que hoy por hoy se conoce como
Internet. “Las comunicaciones de corte comercial de los anuncios han adquirido
una relevancia preponderante en los 90’s, los medios se han fragmentado, los
presupuestos son cada vez mas racionalizados y se cuestiona asimismo, el

contenido y resultado de cada estrategia de comunicacién” (Trevifio, 2000: 10)

“La palabra comunicacion proviene del latin communis que quiere decir
comun, es decir al comunicarnos pretendemos establecer algo en comun con
alguien, o lo que es lo mismo, tratamos de compartir alguna informacién, alguna

idea o actitud”. (Fernandez, 1988: 3)

“Esta cubre un universo mayor de accién hasta penetrar las esferas mas
sutiles de la vida contemporanea, particularmente en las relaciones del
comportamiento humano”. (Ferrer, 1982: 13) Se dice que sin la comunicacién no
hay nada, incluso tampoco podrian existir las comunidades ya que sin ésta no se
habrian podido formar y mucho menos proliferar a través de los anos y armar su

historia la cual se conoce hasta estos dias.

Desde que el hombre existe ha utilizado todo tipo de comunicacion ya sea
oral, mimica, escrita o de cualquier tipo, ya que sin ella nada sucede y se
considera el cordén umbilical de la sociedad, o dicho de otra forma, es un eslabdn
invisible entre todos los seres humanos y todos los seres que habitan el planeta;

los tedricos afirman que es imposible hablar ni del principio ni del fin de la
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comunicaciéon, o decir que una idea determinada proviene de una fuente

especifica, que la comunicacion se produce de una sola manera.

Dificilmente se puede dejar de comunicar, se tenga o no conciencia del
propésito que llevé a ello. Desde la infancia se ha aprendido y practicado las

técnicas verbales y no verbales para poder lograr afectar o manipular el medio.

Se dice que mientras existan las ideas o cualquier tipo de ensenanza hacia
personas que no estén al tanto de éstas, siempre van a ser Utiles para que la
comunicacion exista en el mundo; hay varios medios por los cuales se puede
llevar a cabo la comunicacion, por ejemplo, los periddicos y las revistas han sido

por largo tiempo el mercado del comunicador profesional.

Existen una infinidad de significados de comunicaciéon y aunque no todos
son iguales y se relacionan entre si, todos llevan a una misma cosa y un mismo
proceso del cual todos los humanos echan mano para poder integrarse a una
sociedad, la cual esta sujeta a cambios continuos y variados, asi como a todo lo
que gira alrededor suyo; gracias a ésta las personas pueden dejar testimonio de

todo lo que sucede a su paso y de toda su existencia. (Ferrer, 1982: 13)

Edgar Morin dijo que “no hay una molécula de aire que no vibre llena de
mensajes que un aparato, un gesto, vuelven inmediatamente audibles y visibles”,

lo que quiere decir que no hay nada en este mundo que no tenga algo que
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comunicar o que no gire alrededor de la comunicacion, y deja ver que sin ella no
se puede vivir ya que la sociedad no puede avanzar sin ella.

(Morin, citado en Ferrer, 1982: 13)

Wiener dijo que “la comunicaciéon ha extendido los sentidos del hombre
hasta las extremidades del mundo”. (Ferrer, 1982: 13) Lo que deja ver una
definicibn o comentario de comunicacion muy radical aunque muy parecido a lo
que dice Edgar Morin ya que en las dos definiciones se puede observar que no
hay nada sin comunicacién y que hasta en lo mas minimo existe ésta, y que sin
ella la existencia se volveria algo nulo y aunque esto ultimo no es mencionado en
dichas definiciones al hacer un andlisis de que lo que quieren decir o tratan de

decir, se puede llegar a eso.

Entre otras definiciones se puede encontrar la de Schramm que dice “que el
acto de la comunicacion forma parte de la funcién viviente de la sociedad”.
Aranguren dice “que se entiende la comunicacion como transmision de
informacion con vistas a una respuesta’. Ruesch dice “afirmando que el de la
comunicaciéon es el Uunico modelo cientifico que permite explicar, dentro de un
mismo sistema, los aspectos fisicos intrapersonales, interpersonales y culturales
en los sucesos”, en esta definicion se presenta a la comunicacién como algo
cientifico, algo que ha sido lo suficientemente importante en la sociedad y la
humanidad como para llevar a cabo un estudio completo acerca la misma, algo

que es de vital importancia para poder comprender como es que las personas
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llevan a cabo sus relaciones. Berlo explica “la comunicacibn como un proceso
dinamico que va hacia adelante sin punto de partida, ni punto final”.

(Ferrer, 1982: 13)

Para Shanon y Weaver, estudiosos de la comunicacién, “la comunicacién
es todo proceso a través el cual una mente puede influir en otra mente”, es decir
que una persona puede llegar a influir tanto en otra persona por medio de la
comunicacion que aquel que en ese caso es considerado como el receptor puede
llegar a hacer cosas que en ocasiones no llega a desear; Moles afirma que “la
comunicacién es un acercamiento global que quiere y puede ser la explicacion
total de todo el mundo”, es decir, que todo el mundo puede ser explicado a través
del proceso y la historia de la comunicacién, de como ha evolucionado esta yendo

de la mano con la historia del mundo. (Ferrer, 1982: 13)

En estas ultimas definiciones se puede observar que son un gran numero
de cientificos que se interesan por la comunicacion, todos ellos coinciden en que
influye de manera importante en el ser humano, hasta el punto de llegar a ser
basica para él, que esta por todos lados y que existe desde la aparicion del
hombre y que va a persistir mientras haya algun tipo de existencia, de energia o

de conocimiento del cual se deba o se quiera dejar constancia.

Todas estas opiniones sobre lo que es la comunicacién hablan de ella

desde miles de enfoques diferentes, y no se puede dar una definicién Unica,
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perfecta o exacta de ésta, pero si se puede intentar llegar a una que sea comuny
que se acerque lo mas posible a la que se podria considerar perfecta o0 mas
allegada a lo que es en realidad, y que de esta manera pueda satisfacer a todas
las personas, no sélo a aquellas que la estudien sino también a todo aquel que se

comunique por cualquier medio y de cualquier forma.

“La comunicacion es el proceso de crear, o compartir, significados en una
conversacion informal, en un interaccion grupal o al hablar en publico”.

(Verderber, 2005: 4)

“La comunicacion tiene algunos elementos que son considerados como
esenciales que son los participantes, el contexto, el mensaje, el canal, la presencia
0 ausencia de ruido y la retroalimentacion, cada uno de estos elementos es tan
importante el uno como el otro y sin algunos de ellos este proceso no podria

existir’. (Verderber, 2005: 4)

Para tener mas claro el concepto, sera importante profundizar en cada uno

de estos elementos.

Los participantes son los que intervienen en el proceso de la comunicacion
adquiriendo el papel que les toque, ya sea de transmisores o de receptores; los
transmisores son aquellos que hacen el mensaje y lo envian utilizando senales ya

sean verbales o0 no verbales en dado caso como escribiendo, hablando, dibujando
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0 gesticulando, o en ocasiones una persona puede ser su mismo transmisor y
receptor, es decir que una persona se comunica consigo misma, esto es que
envia y recibe su mismo mensaje a la vez; los receptores son aquellos que
reciben el mensaje ya sea escuchando, viendo, leyendo, participando como
miembro de alguna conferencia, evento deportivo o concierto, o siendo parte del
un publico llamado masivo, es decir el lector de un periédico o siendo un
televidente. Existen receptores intencionales y no intencionales es decir que
aquellos que son intencionales reciben los mensajes positivos 0 negativos ya que
son enviados directamente para ellos y aquellos que son no intencionales reciben
los mensajes por error y en ocasiones son afectados por el transmisor de manera

no deseada.

El contexto es el lugar en el cual se lleva a cabo el proceso de la
comunicacién ya sea fisico, social, histérico, psicoldgico o cultural, sin importar si

se planed o no llevarlo a cabo en ese sitio.

Contexto fisico: se refiere a la ubicacién en la que se encuentren los
participantes, asi como la temperatura, el ruido, la distancia entre ellos, la hora en

la que se lleve a cabo, etc.

Contexto social: se refiere al propoésito que tenga el acto de la
comunicacién, asi como las relaciones que existen entre ellos, por ejemplo: se

puede llevar a cabo en alguna cena familiar o en alguna junta de trabajo o en
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algun evento social como una fiesta; todo esto influye no sélo en la forma en la
que se van a enviar los mensajes sino también en la forma en la que se reciben

los mensajes.

Contexto historico: son los antecedentes que proporcionan los participantes
acerca de sus encuentros de comunicacion y son necesarios para comprender el

contexto historico en el que se esta llevando el episodio en ese momento.

Contexto psicoldgico: es el humor, las ganas con las que se lleva a cabo la
conversacion, asi como los sentimientos y las emociones que cada uno de los

participantes aporta.

Contexto cultural: esta constituido por las creencias, los valores, las
actitudes, los significados, las jerarquias sociales, la religion, etc. que ayudan a las

personas a formar e interpretar un mensaje. (Samovar y Porter, 2003: 8)

Los mensajes son todo aquello que se transmite de manera verbal o no
verbal, y que los participantes utilizan para transmitir todo aquello que quieren
comunicar. El significado es aquella “combinacion de ideas y sentimientos que

existe en la mente de quien transmite el mensaje”. (Verderber, 2005: 6)

Cualquier tipo de mensaje puede tener diversos propésitos; algunos de

estos propositos pueden ser consumatorios e instrumentales pero siempre un
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mensaje va llevar un propdésito. Los simbolos es todo aquello que al ser enviado,

es reconocido en su significado por el interlocutor.

El canal es aquella ruta que se utiliza para mandar el mensaje y se afirma
qgue si un mensaje se envia por medio de varios canales es probable que se reciba
de mejor manera y de forma mas agil por el interlocutor, dando como resultado

una mejor comunicacion entre los participantes.

El ruido es cualquier estimulo que interviene o interfiere en el proceso de
intercambio de mensajes entre los participantes; existen varios tipos de ruidos

como son:

Ruidos externos: son sonidos lejanos o miradas y gestos que pueden

distraer de recibir correctamente el mensaje original que se pretende obtener.

Ruidos internos: son aquellos pensamientos 0 sentimientos que se pueden
tener al momento de estar teniendo alguna conversacion o al estar presenciando

una conferencia que hacen que exista distraccion del mensaje original.

Ruidos semanticos: es cuando se utilizan palabras que no van a ser
entendidas por el interlocutor, tal es el caso de regionalismos que provocan
desviar la atencion a lo que significa esa palabra en especial, en lugar de prestar

atencion en el discurso en general.
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La retroalimentacién es aquella respuesta que se obtiene del interlocutor,
de aquel mensaje que ha sido enviado, ésta indica que el proceso se ha llevado a
cabo con éxito; en caso de que ésta no se diera, indica totalmente lo contrario ya
que demuestra que el interlocutor no escuch6é o no entendié el mensaje; no se
puede afirmar que los efectos y resultados en el proceso de la comunicacién
concuerden con la intenciéon deseada ya que los receptores no siempre responden
al propésito de la fuente, y es ahi cuando se dice que no hubo una

retroalimentacion efectiva o satisfactoria.

La comunicacion tiene varias funciones ya que no siempre se da la
comunicacion con el mismo fin o para satisfacer la misma cosa, sino que es algo
variante en los seres humanos; la gente se puede comunicar a muchos niveles,

por muchos motivos, con gran numero de personas y de multiples formas.

Este proceso se puede dar para satisfacer necesidades humanas que son
las que se consideran elementales o necesarias como son agua techo o hasta el
mismo contacto con otras personas, ya que como es bien sabido el ser humano
depende de su existencia de la coexistencia con otras personas; también puede
existir la comunicacion para fortalecer y mantener el sentido de identidad que
gracias a éste se aprende si se es bueno o malo, para qué es util cada persona y
para qué no, en qué se puede ocupar y de qué forma lo puede hacer; sirve hasta
para saber quién es quién en realidad, para descubrir la verdadera identidad de

cada persona.
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Otra funcién de la comunicacion es para desarrollar relaciones, es decir,
todos los seres humanos se comunican porque estan considerados como seres
sociales, es decir al hombre no le gusta estar solo sino en grupos, lo que lo hace
comunicarse para hacer sus relaciones con los demas, que sean mas profundas, o

Si no estas relaciones se estancan o hasta se abandonan.

Otra importante funcion de la comunicacién es para intercambiar
informacion; existen muchas maneras de obtener informacién, como por ejemplo
de el ambiente que rodea el lugar, de lo que se esta viendo, de lo que se esta
sintiendo, y al mismo tiempo compartirla con los demas. Por ultimo, existe otro tipo
de funcién que no es menos importante y se refiere a la comunicacién para influir
en todas y cada una de las personas que rodean el entorno en que el que esta
ubicada o se mueve una persona, ya que es una accion que diariamente se

realiza. (Verderber, 2005: 7)

“Todos los componentes de la comunicacién son esenciales para que ésta
misma se lleve a cabo, tanto si se refiere a una sola persona, a dos o al nimero
de éstas que participen en dicho proceso. Es provechoso utilizar estos
ingredientes para hablar de la comunicacién. Pero seria arriesgado suponer que
uno de ellos se halla antes y otro después, o que son independientes unos de
otros. Esto niega el concepto de proceso, y la comunicacién como ya se dijo antes

es un proceso”. (Berlo, 1990: 30)
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La comunicacion tiene diferentes alcances geograficos ya que la magnitud
de su realizacion siempre va a tener variacion; se puede realizar la comunicacion
para que llegue a las personas de alcance inmediato o de un pais o0 en dado caso
de todo el mundo. Este tipo de comunicacion la realizan o la aplican empresas

muy grandes que son conocidas o se quieren a dar a conocer en el mundo entero.

La comunicacién global es aquella que realizan grandes empresas y llevan
un mismo mensaje a personas o clientes de diferentes nacionalidades del mundo,
sin importar en donde se encuentren, si no que lo importante es que reciban el
mensaje enviado; en este caso se habla de empresas como Coca Cola, Pepsi
Cola, Levi’'s, Marlboro, entre muchas mas que son conocidas en cada ciudad del
mundo y que gastan grandes cantidades de dinero en este tipo de comunicacion.
Algunas de ellas, como la Coca Cola, han llegado a ser tan famosas que en
estudios de mercado se ha comprobado que la palabra Coca Cola es la palabra
mas dicha en todo el mundo, y a cualquier lugar del mundo donde se llegue se va

a encontrar esta marca, al igual que las otras recientemente mencionadas.

La comunicacion multinacional con enfoque local es la realizada por
empresas de diferentes paises del mundo con adaptaciones o versiones
disenadas para la cultura o formas de pensar de cada nacién; esto quiere decir
que es un tipo de comunicacién para el pais en el que esta disefiada y otra
totalmente diferente para los paises del extranjero. Tal es el caso de la cerveza

Corona y las marcas de autos Fiat y Ford, que hablando en el caso de México se
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ven ciertos mensajes comerciales y en otros paises del mundo se ven mensajes
completamente diferentes a los que se ven en el pais, tratando de mostrar unas

imagen distinta, pero con el fin de publicitar el mismo o los mismos productos.

La comunicacion de alcance nacional es la que se realiza para llegar a
todos los consumidores de un pais determinado; ésta se hace principalmente por
medio de la television, ya que es el medio por el cual se puede lanzar cualquier
tipo de mensajes concernientes a campanas publicitarias uniformes y que hasta
cierto punto se puede tener la seguridad de que la campafna recientemente

lanzada va a ser vista por todos los habitantes de un mismo pais.

La comunicacion de alcance regional es la que se hace para solo algunos
estados o regiones del pais, ya sea porque las sucursales o la distribucién estén
limitadas o porque se manejen distintos tipos de region, por diferentes motivos ya
sean culturales o de otra indole, como aquellos mensajes que se crean después
de hacer un estudio de mercado demostrando que un producto no va a funcionar o
no va a ser consumido por los habitantes de la o las regiones a las que fue dirigida

la campana.

La comunicacion de alcance local es la que estd echa para llegar a las
personas o clientes de un area determinada en donde se realiza el negocio, este
tipo de comunicacién tiene como finalidad cubrir toda la ciudad. Un ejemplo de

esto son los mercados que lanzan sus mensajes por medio de campanas
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publicitarias en los medios de comunicacién local que llegan a cada punto de la
ciudad y que por medio de Estos van asegurar ventas de los pobladores de la

localidad.

En la comunicacién de alcance directo existen dos subdivisiones, una de
ella es para comerciante. Esta pretende llegar a los lugares de influencia en los
cuales se encuentran los establecimientos comerciales a los que se estan
dirigiendo, un ejemplo son las empresas que rentan videos; y la otra es la directa,
esta se da por correo o por telemercado, y se utiliza cuando se quiere alcanzar
solo un grupo de consumidores, aun cuando éstos no estén radicados en una
misma area geografica, por ejemplo para conseguir clientes de una tarjeta de

crédito o el voto para un candidato politico.

La comunicacién de alcance super-directo se realiza en el punto de venta,
es decir, dentro de los establecimientos. Un ejemplo es una tienda departamental
0 un autoservicio que realizan sus propios mensajes de publicidad y que solo la
tienen en el establecimiento; no tienen ningun tipo de mensajes fuera del

establecimiento.

Dependiendo del contenido del mensaje y el enfoque que éste lleve, la
comunicacioén los cataloga. A continuacién se nombraran los tipos de mensaje que

existen con un enfoque especial dirigido a la publicidad.
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El mensaje institucional, esta relacionado y va dirigido a las corporaciones o
empresas, sin importar el giro que éstas tengan, no a los productos, bienes o

servicios que éstos ofrezcan al mercado que consideran meta.

Los mensajes de producto o marca tienen como fin crear una buena imagen
del producto, bien o servicio que publicitan, o en dado caso de alguna marca en
especial a la cual estén haciendo referencia, para de esta forma lograr atraer

compradores.

Los llamados competitivos tienen un enfoque hasta cierto grado agresivo
para llegarle a los destinatarios, con el fin de lograr un aumento de mercado a
través de ellos, ofreciendo los beneficios que el producto, bien o servicio dan y que
otra marca no posee, haciendo un gran hincapié en esto, volviéndose hasta en

ocasiones ilegal, lo cual ha sido blanco de grandes problemas.

Los mensajes recordatorios son aquellos que se utilizan para tener presente
en el mercado una marca, bien o servicio. Buscan que lo que ofrecen siempre esté
en la mira de la gente, que no se olviden de ellos, para de esta manera poder ser
lo suficientemente competitivos para continuar en el mercado. Esto lo hacen las
empresas que estan muy bien posicionadas en el mercado y que no necesitan

competir porque ya tienen bien definida a su clientela.
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Aquellos mensajes que son llamados comparativos estan considerados
como una técnica relativamente nueva en Latinoamérica; en ellos se ataca a todos
aquellos competidores nuevos que acaban de lanzar sus productos al mercado,
con el fin de lograr convencer al consumidor de que su producto es mejor que
alguno otro, para seguir de esta forma aumentando sus ventas o manteniéndolas

como hasta el momento de lanzar el mensaje.

Los mensajes pioneros son aquellos que innovan, aquellos que son los
primeros en su categoria, cuando son la primera marca en anunciarse dentro de
una categoria nueva donde nadie lo habia hecho con anterioridad, en un nuevo

giro o invento.

Aquellos mensajes que se llaman de accién directa buscan resultados
instantaneos a través de incentivos altamente tentadores para el mercado al cual
se estan dirigiendo, en otras palabras, el mercado potencial. Por medio de este
mensaje se busca dar incentivos que sean irresistibles para quien los ve y que de
esta forma funcione lo que se esta queriendo lograr a la hora de la realizaciéon de

este tipo de mensajes.

En los mensajes de aplicaciones éticas, el dominio de una herramienta,
disciplina o instrumento como un argumento de peso requiere de responsabilidad,

seguido de un cddigo y, en este caso, el dignificar una profesion.
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En este tipo de mensajes se debe ser honesto, no mentir ni crear falsas
esperanzas ni expectativas por el bien de quien los ve y de la empresa que

anuncia. (Trevifo, 2005: 21,22)

1.2 TIPOS DE COMUNICACION

La comunicacién puede ser humana, en ella hay dos tipos que son la verbal
y la no verbal. La primera que se menciond, en este caso la verbal, se puede dar
por medio del lenguaje que esta considerado como un conjunto de signos que son
utilizados por un grupo de personas que son pertenecientes a la misma
comunidad linglistica, y ésta se puede definir como un grupo de personas que
hablan la misma lengua entre ellos y que se entienden a la perfeccién entre si, sin

tener ningln obstaculo para su interrelacion.

El lenguaje es tan sélo uno de los cédigos que se utilizan para expresar las
ideas que se tienen acerca de algo o de alguien. Al hacer uso del lenguaje para
describir un proceso como es el de la comunicacion existe la obligaciéon de dar
prioridad a determinadas palabras en las oraciones utilizadas que tengan extrema
relacion con otras palabras utilizadas y dar a entender de una manera correcta el
mensaje; éste tiene varios usos y aunque existe una infinidad de lenguajes
diferentes todos estan disefiados para cubrir las mismas necesidades y todos
tienen los mismos usos, se puede utilizar el lenguaje para designar, clasificar,

definir y limitar; esto sirve para poder designar a qué grupo pertenecen las cosas,
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para poder agruparlos en la categoria que les toca y para poder identificar los
estilos diferentes que existen de todas las cosas; también se puede utilizar el
lenguaje para evaluar, es decir para transmitir todas y cada una de las actitudes
que se tienen a las demas personas ya sean actitudes negativas o actitudes
positivas, siempre y cuando se sepan transmitir de la forma correcta; un ejemplo
claro de esto, es decir si una persona es buena o mala en alguna deporte, es decir
se esta evaluando el desempefio de la persona, y puede ser en el deporte 0 en
cualquier otro aspecto de la vida cotidiana para lo que las personas utilizan el

lenguaje. (Verderver: 2005: 48)

En la matematica y en la informatica, los lenguajes artificiales son llamados
lenguajes formales incluyendo en esto todos aquellos lenguajes de programacion.
El lenguaje se puede llegar a estudiar en cuanto a su desarrollo desde dos puntos
de vista complementarios:

1. la ontogenia que remite todo el proceso de adquisicién del lenguaje
por el ser humano.

2. la filogenia que es también conocida como linglistica histérica o
gramatica historica, se refiere al desarrollo de la lengua con el

transcurso del tiempo.
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El lenguaje llega a tener diferentes aplicaciones que a continuacién se van

a citar:

Lenguaje quimico: depende del sentido del olfato y en otras ocasiones
también dependen del sentido del gusto, este tipo de sefales llegan a recorren
distancias extremadamente largas cuando son transportadas por el aire y llegan a

ser percibidas cuando se esta a favor del viento.

Lenguaje acustico: se dice que las ondas sonoras sirven para transmitir una
amplia gama de informacion. Este tipo de senales viaja en todas direcciones y a

una gran velocidad y es por eso que son captadas con facilidad por el receptor.

Lenguaje visual: muchos animales utilizan este tipo de sefnales ya que
pueden encenderse y apagarse en un instante o suelen tener también
movimientos llamativos y bruscos. No s6lo animales las utilizan sino también los

humanos, ya que al igual que ellos los humanos llegan a movimientos bruscos.

Lenguaje tactil: éste estd al alcance de la mano y tiene una gran
importancia entre los humanos, como una forma de indicacion de amistad o de
tranquilidad, para sentir algo con las manos, o a veces se llegan a dar manotazos

en forma violenta.
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Lenguaje de vibraciones: este tipo de lenguaje actla solo en distancias que
son consideradas como cortas; en la naturaleza, los animales lo utilizan para
atraer, distraer o querer decir algo, vibran y llegan a ser entendidos por el otro
animal y por los seres humanos también se utiliza un ejemplo es cuando se siente

frio.

Lenguaje eléctrico: este tipo de senales pueden llegar a atravesar cuerpos
sélidos, en la naturaleza los animales lo utilizan para la agresién, para el cortejo y
al igual que los seres humanos pueden llegar a utilizarla para dar un sentido de

orientacioén. (http://es.wikipedia.org/wiki/Lenguaje)

Se utiliza también el lenguaje para discutir las cosas ajenas a la experiencia
inmediata gracias a este uso se pueden entablar conversaciones acerca de cosas
que en ocasiones no incumbe a la persona que las habla, o hablar de cosas
propias que han sucedido o que sucederan en un futuro. Otro uso importante del
lenguaje es para hablar del lenguaje mismo, y tal como lo dice, se utiliza para
comentar de cédmo las personas utilizan el lenguaje, su entonacién, su sintaxis,

etc.

Existe dentro de la comunicacién verbal, la llamada comunicacion integral
que se conoce como “los elementos de comunicacion masiva o dirigida a

audiencias especificas a través de diversos esfuerzos como son la publicidad,
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promocion, ventas personales, publicidad sin costo y relaciones publicas”.

(Trevifo, 2000: 13)

Aparte de la comunicacién verbal se puede encontrar lo que es la
comunicacion no verbal, a la cual refiere todo lo que se quiere comunicar sin tener
que expresarse por medio de la lengua, ya que las acciones son muy importantes
para la comunicacion, Comunmente se puede utilizar el término no verbal para
describir todos los acontecimientos de la comunicacion humana que trascienden a
la palabras dichas o escritas. Los investigadores han realizado algunos estudios y
los resultados dicen que en la comunicacién que se tiene cara a cara el 60% o
mas de lo que se trata de comunicar se hace de manera no verbal, es decir, que
“el significado que asignamos a cualquier tipo de comunicacion esta basado tanto
en el contenido del mensaje verbal como en nuestra interpretacién del

comportamiento no verbal que lo acompana”. (Verderber, 2005: 66)

El concepto de este tipo de comunicacion ha fascinado a lo largo de
diferentes siglos, a los que no estan considerados como cientificos. Escultores y
pintores siempre han estado conscientes de que manera se puede lograr transmitir
con un gesto o una postura; sin dejar atras la mimica que es esencial en la carrera

de un actor.
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La comunicacién no verbal surge con los inicios de la especie humana
antes de la evolucion del lenguaje propiamente dicho. Los animales también

muestran tipos de comunicacién no verbal.

“Es a partir de los comienzos de este siglo que se inicié una verdadera
investigacién sobre la comunicacion no verbal. Desde 1914 hasta 1940 hubo un
considerable interés acerca de como se comunica la gente por las expresiones del
rostro. Los psicélogos realizaron docenas de experimentos, pero los resultados
fueron desalentadores, hasta tal punto, que se llegé a la conclusiéon bastante
curiosa de que el rostro no expresa las emociones de manera segura e infalible”.

(Davis, 1991: 17)

La comunicaciéon no verbal ha recibido menor atencion y estudio cientifico
que la verbal, ya que consiste es un modo de transmisién de informacién menos

estructurado y de mas dificil interpretacion.

La comunicacién no verbal puede servir para repetir, contradecir, sustituir,
complementar, acentuar, o regular a la comunicacion verbal, es decir cubre
aquello que la comunicacién verbal deja al aire, aparte de cdmo de dijo
anteriormente llega a reforzar a la comunicacion verbal es decir en ocasiones la
hace mas completa. Es importante debido al papel que desempena en el sistema

total de la comunicacién, la tremenda cantidad de sefiales informativas que
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proporciona en cualquier tipo de situacién, ya sea en particular o general, y a que

se utiliza en areas fundamentales de la vida cotidiana.

En la comunicacién no verbal se puede utilizar una gran cantidad de
recursos como son caras, gestos, posturas, olores, colores, sefales escritas, con
los ojos, con las manos, etc., asi como una infinidad de conductas. Todo resultado
que se saca del estudio de la comunicacion no verbal lleva a la conclusién de que
existe una infinidad de maneras de comunicarse y que como antes se menciond,
la comunicacion nunca va a dejar de existir, s6lo va a evolucionar al mismo

tiempo que el hombre evolucione.

Una gran cantidad de antropblogos ha senalado que los movimientos
corporales no son fortuitos, sino que se aprenden de la misma forma que se llega

a aprender la lengua.

Los antropdlogos a través del tiempo han venido observando que existen
diferentes expresiones culturales del lenguaje corporal y se ha llegado a descubrir
que un arabe y un inglés, un negro norteamericano y un blanco de la misma

nacionalidad no llegan a moverse de la misma manera.

Existen especialistas que estudian lo que es esfuerzo-forma, “que es un
sistema de registro del movimiento corporal derivado de la notaciéon de la danza.

Lo que se pretende desarrollar es una manera de deducir hechos relacionados
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con el caracter del hombre, no de sus movimientos particulares sino de todo su

estilo de moverse”. (Davis, 1991: 18-21)

“En un sentido mas amplio, el término comunicacion no verbal es
comunmente utilizado para describir todos los eventos de la comunicacion

humana que trascienden las palabra escrita o hablada”. (Knapp y May, 2002: 5)

Todas las conductas dentro de la comunicacion no verbal que se tienen
estan consideradas acompanantes de la comunicacién verbal, es decir todas las
acciones corporales como el movimiento de los ojos o brazos, o hasta los mismos
gestos que se hacen al hablar, los ruidos que se emiten llamados cualidades
vocales, ya sea hablando tanto de movimientos, como de ruidos intencionales o no

intencionales.

En todas las comunidades del mundo existen interpretaciones no verbales
diferentes, hay algunas que no se pueden utilizar en cualquier comunidad ya que
en ocasiones pueden referir a algun insulto o que simplemente no se utilizan como
alguna reverencia, pero hay otras que por muy diferentes que sean las culturas y
las comunidades si se pueden utilizar porque son afines, como por ejemplo una
sonrisa que denota alegria, amabilidad, aceptacién, emocidén, y un sinfin de
significados existentes que se le puede dar y que sin duda en todas las

comunidades se tiene el mismo significado.
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Como es obvio, hay diferentes tipos de conducta no verbal. Algunas
senales no verbales son muy especificas y otras mas generales. Otras tienen la
intencion de comunicar, otras son meramente expresivas. Existen otras que
proporcionan informaciéon acerca de la emociones, mientras que otras dan a
conocer rasgos de la personalidad o actitudes de las personas que se estan

expresando y que estan echando mano de todos estos recursos.

Tipicamente las formas no verbales de comunicacion de este tipo entre los
seres vivos incluyen, luces, imagenes, sonidos, gestos, colores y entre los
humanos los sistemas simbdlicos como ademdas las sefales, las banderas
(sistemas simbdlicos) y otros medios técnicos visuales. Estos sistemas simbdélicos
son creados por los hombres para comunicarse y para ello deben ponerse de

acuerdo acerca del significado que van a atribuirle a cada senal.

Tipos de comportamientos no verbales universales en el ser humano tienen
paralelo evolutivo en otras especies animales: las posturas de dominio y sumisién
en encuentros cara a cara entre seres humanos son similares a exhibiciones
rituales de agresion y apaciguamiento que establecen y mantienen jerarquias

entre otros primates.

La comunicacién no verbal puede estudiarse dividiéndose en varios canales
existentes que son utilizados tanto por el emisor y el receptor, los canales que se

utilizan son:
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Emisor.
e (ara: cefo, sonrisa, mueca.
e QOjos: direccion de mirada, alteraciones de la pupila.
e Cuerpo: postura, posicion de brazos y piernas, distanciamiento.

e Voz:tono y ritmo.

Receptor.

e Vista: se puede percibir a través de esta la forma, el color y el
tamano de las cosas.

e Qidos: se captan los sonidos y se distinguen por medio de ellos sin
son fuertes, débiles, agudos o si llegan a ser graves.

e Olor: se aprecian los olores y se distinguen unos de otros.

e Sabor: se saborean los alimentos y bebidas.

e Tacto: a través del tacto se puede notar el frig, el calor, la suavidad o

la aspereza de las cosas.

Existen teoricos que han pasado gran parte de su vida estudiando este tipo
de comunicaciéon algunos de ellos son Ekman y Friesen, los cuales han
desarrollado un sistema de clasificacién de los comportamientos no verbales que
a continuacion se citaran:

1. Emblemas. “Son todos aquellos actos no verbales que admiten una

trasposicién oral directa o una definicion de diccionario que consiste,
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en general, en una o dos palabras o en una frase”. Muy a menudo
los emblemas se utilizan cuando los canales verbales estas
bloqueados y en general se les usa para comunicar, muchas veces
puede suceder que al igual que en la comunicacién verbal se
pueden dar interpretaciones erréneas de los emblemas.

(Ekman y Friesen son citados en Knapp, 1997: 17)

llustradores. Existen actos no verbales que son utilizados al hablar y
que como dice su nombre sirven para ilustrar lo que se dice
verbalmente, pueden ser movimientos que acentlen una palabra o
una frase dicha, senales objetos presentes o alguna accién corporal.
Los ilustradores son utilizados intencionalmente para ayudar a la
comunicacién, se pueden encontrar mas ilustradores en una
comunicacién cara a cara que en una comunicacion via telefénica.
Muestras de afecto. Se refieren a configuraciones faciales los cuales
expresan los estados afectivos de la gente. Las muestras de afecto
pueden repetir, aumentar, contradecir o no guardar relacion con las
manifestaciones afectivas verbales. Comiunmente las expresiones
de afecto no intentan comunicar, pero en ocasiones son
intencionales.

Reguladores. Estos son los que indican al hablante que continué,
repita, se extienda en detalles, se apresure, haga mas ameno su
discurso entre otras cosas, por ejemplo, hay conductas como el

saludo y la despedida que pueden ser regulares en la medida en
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que indican el inicio o el fin de una comunicacién cara a cara. Estos
son los que se utilizan para hacer saber a otra persona que se
quiere hablar, para evitar que otra persona quite la palabra, los
reguladores generalmente son dificiles de inhibir, son como habitos
casi involuntarios, pero que al producirlos otra persona se esta
consciente y se captan con facilidad.

5. Adaptadores. Estos se refieren a como indica su nombre a la
manipulacion del propio cuerpo como frotarse, rascarse etc. Se les
llama asi porque se utilizan desde la nifiez como esfuerzos de
adaptacién para satisfacer necesidades, dominar emociones, hacer
contacto social, etc.

(Ekman y Friesen citados en Knapp, 1997: 17-23)

La importancia de la comunicacién no verbal es algo innegable si se toma
en cuenta que es utilizada en gran medida, es decir se utiliza tanto como la
comunicacion verbal, ya que una conlleva a la otra, porque como se mencioné
anteriormente existen movimientos o recursos no verbales que son casi imposibles
de no utilizar mientras se habla y algunos de ellos llegan a ser inconscientes por
parte de quien habla, aunque la persona que esta de receptor en el momento que

se este dando la comunicacion este perfectamente conciente de estos.
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Aparte de los recursos antes mencionados en la comunicaciéon no verbal
también se pueden utilizar otros como lo son los espacios fisicos, la forma de

vestir de la gente, la iluminacién, el como esta arreglada una casa, etc.

Hablando de movimientos corporales existen entre ellos el contacto visual,
que es cuando se fija la mirada en la persona con la que se esta entablando
comunicacion; éste tiene muchas funciones como su presencia que detona que se
esta poniendo atencion a la conversacion que se esta teniendo, y la manera en la
que se observa también da a mostrar muchas cosas, como por ejemplo los
sentimientos que existen por la otra persona o el estado de animo actual. Por
medio del contacto visual se puede notar si el interlocutor con el que se entabla la
platica esta de acuerdo con lo dicho o si esta poniendo atencién, ya sea que éste

mire a los ojos o dirija su mirada a otro lado.

“Generalmente se mantiene un mejor contacto visual cuando existe una
comunicacién con un interlocutor que hace sentir cdmodo al otro, cuando se esta
genuinamente interesado en los comentarios o0 reacciones de una persona o

cuando se trata de influir en ella”. (Verderber, 2005: 67)

Otro movimiento corporal es la expresién facial que es la cual se acomodan
todos los musculos de la cara de manera en la que se puede expresar los que se
siente en ese momento, existen musculos especiales en la cara por medio de los

cuales se expresan los sentimientos que son las cejas y la frente, los ojos, los
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parpados y la nariz, las mejillas, la boca, y por ultimo el mentén. “las expresiones
faciales son especialmente importantes pues transmiten las seis emociones
basicas que son la felicidad, la tristeza, la sorpresa, el miedo, el enojo y el

disgusto”. (Verderber, 2005: 67)

Siempre que se habla se espera como un resultado inmediato la realizacion
de gestos que, como ya se dijo antes, siempre acompanan a la comunicacion
verbal. Los gestos son los movimientos que se hacen con las manos, con los
brazos y con los dedos, y transmiten los significados deseados, por ejemplo con
los dedos se puede sefnalar una distancia, sin embargo no todas las personas
utilizan la misma cantidad de gestos, algunos utilizan muchos y algunas personas

casi no los utilizan.

La postura se refiere a como se coloca el cuerpo para poder demostrar con
él lo que se quiere decir a la persona con la que se esta teniendo comunicacion; si
se encorva el cuerpo puede detonar cansancio o aburrimiento; si una persona
llega a un salén de clases y se mantiene sentado con la espalda en posicién recta
da a demostrar que se esta poniendo atencién, o si se mantienen los brazos
cruzados puede denotar enojo asi como también aburriendo y en ocasiones
interés. Asi como ese par de posiciones corporales existen miles de posiciones
con las cuales se puede dar a mostrar el estado de animo que se tiene en un

momento determinado.
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1.3 LA COMUNICACION NO VERBAL Y SU RELACION CON LA
PUBLICIDAD

La publicidad se puede tomar como comunicacién verbal pero a la misma
vez dentro de ella existe la publicidad no verbal, un ejemplo de esto son los
colores, pero para poder definir bien como es que ésta los utiliza, se tiene que
saber con exactitud qué es la publicidad y todo en relacion a ella, ya que comunica
ideas, propuestas y sentimientos y los colores juegan un importante papel para
lograrlo, aunque no en todos los paises del mundo se tomen igual los significados

de los colores y de la misma manera en los consumidores.

La publicidad transmite o refleja colores de las culturas como se dijo
anteriormente, por ejemplo en México en los ultimos anos los estudiantes de
publicidad han recurrido a libros de textos que han sido realizados por
especialistas de otras culturas en los cuales se presentan ejemplos, situaciones,
empresas, comentarios de subculturas y grupos minoritarios, entre otras cosas,
que marcan rubros y tendencias a nivel mundial pero que especifican la variables

que son correspondientes a los que es la cultura mexicana. (Trevifio, 2000: 1)

En la actualidad la publicidad esta considerada como el sexto poder, ya que el
quinto poder es el periodismo y el cuarto es la prensa, “llamada asi en alusion a la
extraordinaria influencia que esta ejercia en los afos previos a la revolucidon
francesa, hasta la llegada de los todavia mas poderosos medios de comunicacion;

TV, radio, Internet, etc.” (http://es.wikipedia.org/wiki/Cuarto_poder).



43

Que a la publicidad se le llame sexto poder como se menciono
anteriormente, se da gracias a que en los ultimos afos ha logrado tener una gran
influencia en la gente, ya que esta en todos lados. Se dice que la gente vive con la
publicidad, que cohabita con ella y que ha llegado incluso a invadir espacios que
jamas se llegd a creer, como televisién, radio, periédicos, revistas, postes,

espectaculares, posters, volantes etc.

Se entiende por publicidad al “conjunto de técnicas de indole sugestiva,
informativa y educativa, que se vale de los medios de difusion para crear,
mantener o aumentar una clientela para un producto o servicio”.

(Resendiz, 1998: 18)

Asi como la comunicacion tiene varias definiciones ya dadas con
anterioridad, la publicidad también, ya que es un amplio campo de estudios el cual
ha interesado en gran medida a todos los cientificos y no sélo a cientificos, sino a
asociaciones también, tal es el caso de La American Marketing Association que
define a la publicidad como “cualquier forma de presentacion y promocion pagada,
no personal, de ideas, bienes o0 servicio para un patrocinador identificado”.

(Reséndiz, 1998: 18-19)

En este par de definiciones se puede encontrar una gran similitud la cual se
refiere a bienes o productos y servicios, lo que demuestra que la publicidad es

algo %100 comercial ante los ojos de la gente y sirve para atraer a todo tipo de
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personas hacia un fin deseado; la publicidad es algo general ya que es presentada
a todas las personas por igual, esto se refiere a que la publicidad es un fenémeno
masivo, que la mayoria de las personas capta por igual, o0 cuando menos ese es el

fin que se persigue, que a veces se logra y a veces no.

Existe otra definicién de publicidad muy parecida a las anteriores que dice
que la publicidad es un “método técnico que sirve para dar a conocer algo (por un
patrocinador habitualmente identificado), ya sea un concepto, una idea, una
proporcién de compra o simplemente una recordacion, a través de medios de
comunicacioén (directos y/o masivos), en un periodo determinado y que sigue un fin

meramente comercial”. (Trevifio, 2000: 13,14)

La publicidad y los medios de comunicacién masiva van de la mano ya que
no se puede concebir ésta sin algunos de los medios ya sean radio, television,
periddicos, etc. Que entre ellos competiran por captar de la mejor manera la
atencion del consumidor a su favor, aunque entre ellos tienen distintos publicos a

los cuales satisfacer.

Existen varios tipos de publicidad como la institucional que, como dice la
palabra, es utilizada por las instituciones para dar a conocer algo ya sea dentro o
fuera de las empresas; también existe la publicidad industrial o técnica, que esta
dirigida a gente que esta especializada en algo especifico y se transmite por

medios especializados, como revistas que hablan de un solo giro comercial; un
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ejemplo de esto son aquellas revistas que sélo estan dirigidas a la construccién y
en las cuales se anuncia todo tipo de cosas necesarias para cubrir este mercado,
o también es el caso de la industria automotriz que también tiene sus revistas en

las que no se anuncia ni se informa otra cosa que no sea de ese giro.

Existe también otro tipo de publicidad aparte de los mencionados
anteriormente que se le llama la publicidad sin costo o publicity que es una forma
de comunicacién que puede llegar a ser tanto positiva como negativa, utilizada
directamente por todos los medios de comunicacion, refiriéendose a un producto,
bien, servicio o empresa sin control o costo por parte del medio; ésta es buscada
en gran medida ya que es de gran utilidad cuando se hace de manera positiva,

ademas de ser gratuita.

La promocién y la publicidad no estan consideradas como la misma cosa ya
que cada una tiene sus caracteristicas especiales, las cuales hacen que se
identifigue una de la otra, pero lo que si es un hecho es que “la publicidad misma
es una promocion de cualquier negocio, aunque no se acepte tacitamente asi. Sin

embargo ambas herramientas pertenecen a un todo”. (Reséndiz, 1998: 18)

Para entender lo que se dijo anteriormente es de vital importancia dar un
significado de lo que es la promocion, en grandes rasgos, la promocién es un
conjunto de técnicas que motivan o inducen al consumidor a actuar

instantaneamente o mucho mas rapido de lo normal. Toda promocién ofrece al
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igual que la publicidad bienes o servicios por un periodo limitado de tiempo y se
dice que esta técnica tiene mayor crecimiento al de la publicidad ya que sus
resultados suelen ser instantaneos o a corto plazo, y es muy Gtil cuando se esta
pasando por un tiempo dificil en alguna empresa o producto, o también puede
llegar a ser muy Gtil cuando hay una alta competitividad y se necesitan resultados
inmediatos que hagan obtener una ventaja de la competencia que se tiene al

momento ya sea nacional o internacional. (Trevifio, 2000: 14)

Al igual que la promocién, la propaganda también tiene cierta relacion con
la publicidad, pero también antes de entender ésta se tiene que dar la definicién
de propaganda que es “una forma de comunicacién realizada habitualmente por
instituciones religiosas, gubernamentales o politicas sin fines de lucro. La
propaganda es usada con fines benéficos para la comunidad o grupos
desprotegidos, por ciertas instituciones, tal es el caso de la Cruz Roja o el DIF”.

(Trevifo, 2000: 14)

Como se puede ver tiene relacion con la publicidad porque por medio de
ella se logra obtener un beneficio sélo que con una gran diferencia entre ellas que

la publicidad es con fines de lucro y la propaganda no.

Segun estudios que se han hecho, se dice que la inversion anual ocupada
en publicidad en el mundo, supera por grandes cantidades al presupuesto que

tienen varios paises que son considerados de tercer mundo, antes del afio 2000 el
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monto anual en publicidad era de 400 mil millones de délares, que son los que le
daban vida a todo tipo de comunicacion en cualquiera que fuera el medio que se
quisiera utilizar, a partir del afno 2000 ha crecido esta suma hasta el dia de hoy,
partiendo de esa fecha en 500 mil millones de dblares, de los cuales la mitad fue

invertido por empresas norteamericanas y trasnacionales. (Moling, 2000: 11)

La publicidad tiende a cambiar, nunca se queda estéatica; es tan cambiante
como el mismo ser humano, ya que siempre se esta buscando descubrir nuevas
técnicas para de esa forma innovar en el mercado y asi mantener la atencion del
consumidor vy lograr su finalidad, que es la adquisicién de los productos que han
sido publicitados, y de esta forma poder medir si fue eficaz o si ésta fracasé y se
necesita cambiar o retirar definitivamente del mercado para asi lanzar una que

realmente funcione.

“El poder de la publicidad no se puede medir exactamente, pero se tiene
una idea aproximada de él, mediante la economia que vive cada pais, segun su
grado de desarrollo y la inversion publicitaria que tenga actualmente, comparable

con el PIB”. (Reséndiz, 1998: 263)

La publicidad puede lograr grandes objetivos al influir con un mensaje bien
planificado, ejecutado y difundido en el lugar, el momento y el numero de veces
debido. Se debe estar consciente que la publicidad no hace milagros ya que hay

ocasiones en que no ha podido salvar productos muy malos o de pésima calidad,
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mala distribucién o una mala politica de ventas para salir al mercado, por lo que
dificilmente podra llegar a triunfar un nuevo producto, bien o servicio que no
ofrezca beneficios o ventajas diferente y verdaderas a sus clientes, aunque éste

tenga un gran campana publicitaria que lo respalde.

“Como en cualquier forma de comunicacidon se requiere de un gran
pensamiento y analisis, y la publicidad no es la excepcion. Para poder convencer
deben de existir muchos factores adicionales a la misma comunicacion, para que
ésta pueda influir tiene que ser fresca, diferente, divertida, emocional, etc.”

(Trevifo, 2000: 3)

La publicidad ha cobrado fuerza, a través de los afios, a medida que la
tecnologia se ha desarrollado y permitido multiplicar los mensajes y llevarlos de
una manera masiva a un publico numeroso, hambriento de informacién, con cada
vez menos tiempo disponible, mas presiones de la vida moderna, menos dinero en
su bolsillo, menos fidelidad a sus marcas tradicionales y por los mismo, mas
inseguridad entre las diferentes propuestas de ventas que se ven a diario en los

medios de comunicacion.

Existen diversas posibilidades para realizar la estrategia y producciéon de
comunicacion de alguna empresa. En los paises altamente desarrollados, existe
una definicibn muy clara de las funciones que desempefia cada uno de los

involucrados en dicho proceso.
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Las empresas productoras de bienes y servicios comunmente contratan los
servicios de una o varias agencias de publicidad para que les resuelvan sus
necesidades de comunicacion, por ejemplo hablando del caso de México es
comun entre los grandes anunciantes, aun cuando en los casos de firmas
medianas y pequenas se cuenten casos donde los medios hacen la produccién de
la comunicacion es decir de la publicidad, asi el representante del periédico hace
la creatividad y producciéon de los anuncios de su cliente, lo mismo que el
representante de la televisién, la radio, los articulos promociénales, folletos etc.

(Trevifo, 2000: 88)

Muchos estudiosos se preguntan si realmente se tiene necesidad de utilizar
la publicidad, pero esta respuesta se obtiene desde el enfoque en que se vea, por
ejemplo muchos economistas opinan que es antieconémica, ya que incrementa el
costo de los productos o servicios, ya que dicen que el costo de la publicidad esta
incluido en el precio que el consumidor paga a la hora de comprar y obtener el
producto deseado; otros opinan que muchos de los anuncios publicitarios que son
lanzados al mercado no son aptos para que cierto mercado los vea y que estan al
alcance de cualquiera, y se han dado cuenta estos estudiosos que estos mensajes
no han sido realizados en Estados Unidos, que esta considerado como el pais que
mas publicidad produce sino que han sido creados en paises europeos. “estos

filmes europeos son de diversas caracteristicas, unos tienen mufecos. Otros
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utilizan el ballet y la musica clasica, también emplean para lanzar mensajes al

publico dibujos abstractos y sketchs de fantasia”. (Cheskin :88)

1.4 EL COLOR ;UNA ESTRATEGIA PUBLICITARIA?

Mucho se han preguntado los cientificos y estudiosos el ¢ por qué compra la
gente? Y han llegado a concluir que lo hacen por dos razones, una es por
satisfacer necesidades primarias como vestido, alimento, hambre, necesidad de
un techo, etc., y la otra es por satisfacer necesidades superfluas como autos,
joyas y todo lo que se puede considerar como un lujo. Y es ahi en donde entra la
publicidad y echa mano de muchas artimafnas que en ocasiones la gente no nota,
ni se hace consciente de ellas, o simplemente no tiene el conocimiento, como por
ejemplo el color; la publicidad utiliza los colores para atraer a la gente o para lograr
en ellos un sentimiento o alguna sensacion, tal puede ser el caso de hambre,

ansiedad, la agresividad, la tranquilidad, alegria, tristeza, etc.

El ser humano tiene una percepcion muy particular de lo que es el color; a
lo que se le llama color de un objeto es, en primer lugar, una funcién de la
caracteristica reflectante de la superficie vista es decir cuando la luz choca con
alguna superficie refleja diferentes ondas de luz que es lo que hace que se vea el
color de diferentes tonos o de diferentes matices, los cuales se pueden ver de un
tono muy especial a plena luz del dia, y en la noche variar por la iluminacién que

existe.
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Otra definicion que se puede dar de lo que es o son los colores es el
definirlos como un elemento comunicante o un signo; elementos que en la
actualidad son de suma importancia para la comunicacién de masas, sin olvidar
por ello el uso que desde épocas remotas se ha hecho de ellos en las diferentes

regiones, en la magia, en el vestido y en una infinidad de cosas. (Ortiz, 1992: 71)

El color asi como el hombre no ha podido escapar de todos los adelantos
que se han dado conforme han avanzando las épocas y al mismo tiempo las
técnicas. Los colores eran producto de técnicas rudimentarias, eran muy reducidos
y por lo tanto también eran muy definidos, pero con el paso del tiempo la variedad
de colores se incrementé al evolucionar los métodos para poderlos obtener, lo que
ha dado como resultado una gran gama de colores y de combinaciones, a tal
grado que en la actualidad se tienen que utilizar las computadoras para que de
este modo se puedan realizar los diferentes tipos de combinaciones, que al ser

utilizadas permiten analizar cuales son las reacciones que causan en el receptor.

Sin embargo, la mayor parte de las veces los colores se utilizan como un
reemplazo comunicante que tienen como funcién atraer la atenciéon del
espectador, sin considerar la riqueza y el valor de su contenido, y de transmitir

incluso diferentes sensaciones.

Los colores en muchas ocasiones tienen un significado que se puede

reconocer con gran facilidad sobre todo si estd asociado con imagenes que
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pueden resultar familiares a quien en ese momento toma el lugar de espectador,
como pueden ser las senales de transito; no obstante cuando el color se asocia
con otros elementos u objetos mas complejos existen mayores posibilidades de
gue no se reconozca su significado o lo que estan tratando de transmitir en ese

momento. (Ortiz, 1992: 71-75)

El simbolismo del color, que ha sido utilizado y fomentado conscientemente,
se encuentra en toda expresiéon humana, como la heraldica, el arte, el vestido, y

en muchas ocasiones se puede encontrar su simbolismo en la naturaleza.

El uso del color como elemento de comunicacién ha cambiado conforme
pasan las épocas, grupos humanos o incluso entre elementos del mismo grupo,
asi como ha cambiado su significado en las diferentes culturas; por ejemplo, no

tiene el mismo significado en la cultura griega, en la egipcia o en la india.

Es innegable que los significados de los colores se basan en asociaciones,
a veces consideradas dispersas y difusas, por ejemplo el color rojo se asocia con
fuego y sangre, el verde lleva a pensar en tranquilidad de la naturaleza y el azul en
lo refrescante del agua. Todas esta asociaciones recientemente mencionadas,
aunque son parte de la vida cotidiana del ser humano y pueden gozar de cierto
interés, no llegan a ser lo suficientemente trascendentales si no se les encuentra

una explicaciéon mas amplia y convincente. (Ortiz, 1992: 77)
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Sin embargo, a la mayoria de quienes utilizan el color como un medio de
comunicacion, les interesa mas el efecto que el color ejerce sobre quien lo
percibe (efecto que en la mayor parte de los casos aparenta ser directo y

espontaneo) que el color como elemento comunicante.

Lo mas importante que se debe saber acerca del analisis del color es cémo
responde la gente a un color en particular. ;Qué piensa la gente o cédmo se
comporta cuando se utiliza un color en particular? ;Responden diferente los
hombres y las mujeres? ;Quién responde positivamente y quién en forma
negativa? ;Cémo afectan a las respuestas las combinaciones de color? ¢ Tiene la

edad efecto sobre las respuestas del color?

La experiencia que resulte al ver u observar un color dependera de tres
factores muy importantes: uno de ellos es acerca de las condiciones de
iluminacién en las cuales se observa el color, las caracteristicas espectrales del
objeto observado y la percepcion del color, aunque los colores pueden variar por
la iluminacién nunca pierden su matiz original, y es por esto que se puede hablar
de la constancia del matiz que se puede reforzar si el objeto le es familiar al

individuo.

Ademas del matiz, todos los colores cuentan con otras propiedades lo que
se considera como brillo relativo que es “una funcién de la cantidad total de luz

reflejada y, puesto que el ojo no es igualmente sensible a todas las longitudes de
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onda capaces de excitarlo, de las longitudes particulares de onda presentes que
éste también puede llegar a ser modificado por la intensidad de las luz que refleje
a la superficie del objeto”, por ejemplo los objetos con superficies blancas reflejan
mucha mas luz que los objetos con superficie negra, y aquellos que tienen una

superficie gris estan en una medida intermedia. (Swartz, 1982: 283)

Existe algo conocido como la incapacidad al color, esto quiere decir que
existen personas que no experimentan la percepcién total del color de los objetos,
es decir no tienen la nocion real del color aunque se dice que muy pocas son

totalmente ciegas al color.

La ceguera al color constituye otra modalidad a lo que esta considerado
como incapacidad hacia cualquier tipo de color; otras personas tienen una
debilidad al color y estas personas son aquellas que sélo logran distinguir ciertos
colores, y con cierto grado de dificultad, es por eso que se dice que tienen cierta
incapacidad, mientras que la ceguera al color estd considerada como una
incapacidad total para poder apreciar cualquier tipo de color y esta ligada a una
deficiencia biolégica, como puede ser lesiones en las retinas, y en otros casos
también puede ser debida al fracaso en adquirir suficiente habilidad en distinguir

los colores.

Las interpretaciones mas complejas de datos que el hombre llega a

registrar a lo largo de su vida por sus 5 sentidos, se refieren a las funciones
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especificas de una parte determinada del cerebro humano llamada la parte

“educada” o corteza cerebral.

La vision de los colores que tiene el ser humano esta intimamente
relacionada con el cerebro primitivo y junto con éste, como ya se ha mencionado,
han ido evolucionando, esto fue demostrado por un cientifico llamado Becker en
1953, cuando comprob6é que una red de fibras nerviosas va directamente del
nucleo de la retina al cerebro medio (mesencéfalo) y a la pituitaria.

(Ltscher, 1997: 17)

La diferenciacion de los colores, su identificacion, su denominacién y
cualquier reaccion estética ante ellos son funciones que corren a cargo de la

corteza cerebral.

La idea de que el color se puede llegar a percibir en el cerebro se verifica al
experimentar los colores con los ojos cerrados, como en los suefnos; existe el
daltonismo que cuando se tiene el propio procesamiento de color por la incidencia

de la vision anémala del color.

Hablando de percepcion del color se dice que “la experiencia del color es
una sensacién subjetiva proporcionada por medio de dichas frecuencias, es decir,
energia en la forma de radiaciones de luz dentro del espectro visible”.

(Porter, 1988: 77)
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La busqueda de las teorias que se han llevado a cabo desde tiempos muy
remotos es algo que siempre ha intrigado y seguira intrigando a los cientificos y a
los fil6sofos que han realizado sus estudios desde el siglo 1V, iniciando los griegos,
algunos como Aristoteles, Newton, Goethe y Chevreul dedicaron afios y afnos de
sus vidas en este estudio e hicieron aportaciones muy valiosas que han sido de

gran ayuda para materias como la arquitectura y la publicidad.

“El desarrollo de la quimica de los colores, de la moda y de la fotografia, en
color ha despertado un amplio interés por el color y la sensibilidad de los
individuos ha quedado perfeccionada. Pero este interés por los colores es hoy casi
exclusivamente 6ptico y material; no se fundamenta en ningun criterio espiritual o
psiquico; es un juego superficial y exterior con fuerzas de orden metafisico. Los
colores irradian fuerzas generadoras de energia que producen en la gente una

accion positiva o negativa, se tenga o no conciencia de ello”. (ltten, 2002: 13)

Los colores se pueden utilizar no sélo en los anuncios publicitarios sino
también en arquitectura, tal es el caso de las casas que generalmente no se
pintan de verde ya que es un color que evoca a la naturaleza; los colores pueden
llegar a ser un medio de caracterizacion de objetos naturales; en las escuelas
generalmente se utilizan colores claros o colores pastel que evocan tranquilidad a
los alumnos, en los bafos generalmente son blancos para denotar una gran

limpieza.
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“Entre los disefladores que han intentado explorar el mundo del color
sustraido, el sistema de notacién de color de Albert H. Munsell es el mas util. Su
método de notacién permite arreglar los tres atributos del color en escalas
calibradas de pasos visuales idénticos. Dichas escalas se utilizan como
dimensiones o0 parametros para analizar o describir de forma precisa un color en

condiciones normales de la observaciéon” (Porter, 1988: 81)

Como parte de la capacidad de poder comunicar ciertas cosas con el color
y utilizarlo efectivamente, se tiene que distinguir entre la armonia y desarmonia
entre los colores elegidos para armar algun disefo. Existen tres tipos de armonias

del color que son: la identidad, la similitud y el contraste.

La identidad hace referencia a todos aquellos colores que tienen el mismo o
casi el mismo matiz como naranja brillante y naranja oscuro; la similitud, en la
armonia del color se refiere a todos aquellos colores que tienen algun tipo de
vinculo, ya que llegan a compartir un matiz, por ejemplo el amarillo y verde-
amarillo, y por ultimo el contraste que denotan colores que tienen matices
diferentes, es decir colores tomados de una amplia gama que estan en extremos
opuestos como anaranjado y violeta; este tipo de armonia puede llegar a ser una

de las mas interesantes ya que se puede utilizar para avivar un disefo.

Las experiencias y las pruebas de concordancia subjetivas de colores

muestra que personas diferentes pueden tener opiniones diferentes acerca de la
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armonia o la ausencia de armonia en tal o cual color; ésta llega a significar

equilibrio y simetria de fuerzas.

En general se dice que los términos “armonioso” o0 “no armonioso” so6lo se
refieren a aquellas sensaciones que son llamadas como “agradable”,
“desagradable” o también como “simpatica” o “antipatica”, estos juicios solo tratan
de expresar todas aquellas opiniones que se consideran como personales o
emitidas por una persona sin sustento alguno y no ofrecen ningun tipo de valor

objetivo. (Itten, 2002: 19)

Muchos cientificos importantes tales como Hering y Ostwald han hablado
sobre lo que es la armonia del color. Otro de ellos es un fisico apellidado Rumford
quien fue el primero en afirmar que todos los colores son armoniosos sélo cuando
su mezcla da el color blanco, y como esa teoria se han dado otras que hablan del
mismo tema y todas han adquirido la misma importancia, aunque no todas hacen

referencia al mismo color, o a la misma combinacion de colores. (Itten, 2002: 20)

Los colores que se pueden ver cuando se camina en las calles o en los
centros comerciales, en cualquier punto de venta al que se asiste, tienen
repercusiones psicologicas notables en las personas, asi como en su decisién de
compra, ya que todos los anuncios y productos que estan en la actualidad en el
mercado tienen una fuerte estrategia de color para poder llegar satisfactoriamente

a la gente.
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Es importante saber que todos los psicélogos se interesan por los
problemas de la accién de los rayos coloreados sobre el subconsciente y sobre el
espiritu de todas las personas. El simbolismo de los colores, definiciéon y sus
limites son temas importantes que tiene la psicologia por tarea a resolver,
estudiando de qué manera son captados por los seres humanos. Se dice que todo
aquel artista que quiera conocer el efecto de los colores desde un plano estético,

debe de estar al tanto de todos los conocimientos que la psicologia le pueda dar.

El color que se ve en los empaques o superficies de los productos es aquel
que la gente aprueba o rechaza, y éste influye enormemente en la decision del
consumidor, ya que si estan dos productos y un color le agrada y el otro no, el
comprador se ira sobre el producto que tenga el color de su agrado, es por esto

que los publicistas, comunicélogos y comerciantes ponen tanta atencién en esto.

Todas las personas se sienten atraidas por el color, ya sea directa o
indirectamente, esto lleva al efecto demostracién entre los consumidores, dado
que unos imitan a otros en su comportamiento, no sélo de compra sino de vida
también, ya que en la vida todo tiene color. Cada persona tiene sus propias
diferencias, mientras que algunas tienden a ser en una sola direccion ya que son
derivadas de lo que se entiende por cultura, por ejemplo: cuando alguien muere la
gente siente atraccion o no por el color negro, viste de negro ya que es un color

funebre y serio.



60

En los articulos comerciales el hombre posee la libertad de elegir y ejercer
sus propias aficiones, sus propios gustos por tal o cual producto o marca, hasta
sus propias costumbres y habitos ya que es libre de hacerlo sin importar en
ocasiones lo que el resto de la gente pueda llegar a opinar sobre sus preferencias

a la hora de comprar.

Los estudios de mercado han mostrado que los colores también afectan en
los habitos de compra. Los compradores compulsivos o impulsivos responden
mejor a los colores rojos-anaranjados, al negro y al azul y los compradores de
presupuestos recortados responden mejor a los colores rosados, celestes y verde

agua. (Trevifio, 2000: 374)

Estos son los aspectos que el fabricante debe analizar para asegurar que
se preferiran sus productos en lugar de los otros productos que se consideren
como competencia, “un ejemplo de esto son las lineas aéreas, cuyos pasajeros no
quieren viajar en otra linea, pueden obtener el puntaje mas alto en seguridad, los
mejores aviones y las azafatas mas atentas, pero ademas con toda certeza,
emplean los servicios de un buen consejero en colores. Donde se ha escogido con
cuidado los colores para decorar el interior del avion, y la ansiedad que aun el mas
impasible de los pasajeros siente al volar, se disminuye y se crea una atmésfera
que rebaja la tension nerviosa y que permite llevar a su destino a todos los
pasajeros en un estado que se puede clasificar de relajado. Otro ejemplo muy

claro es que en ltalia el color rojo es el favorito de la gente en los automéviles y en
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Espana la gente prefiere comprar autos color amarillo y blanco, las consumidoras
alemanas escogen depiladoras de tono rojizo, en cambio las inglesas las eligen

color verde”. (LUscher, 1997: 14)

“Existen cerca de 64 colores con sus variaciones, y cada uno se relaciona
con el resto en varias formas y en varias direcciones, y la teoria que existe sobre

ellos es tan clinica como la de cualquier otra ciencia”. (Hickethier, 1991: 7)

En la tabla de los ocho colores de los cuales se derivan el resto de las
combinaciones estos se pueden clasificar en basicos o también denominados
primarios psicolégicos y la otra divisién son los considerados colores auxiliares.
(LUscher, 1997: 24)

Colores basicos.
e Azul (oscuro)
e Verde (azulado)
¢ Rojo (anaranjado)
e Amarillo (claro)

Colores auxiliares.

e Violeta
e Marron
e Negro

e Gris (neutro)
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Se dice que cada color tiene un significado especial, por ejemplo el color
rojo puede evocar calor y agresion, el azul significa frescura y el amarillo se
relaciona con el sol y significa, alegria y estimulo; el naranja es una mezcla de
amarillo y rojo, y tiene las mismas cualidades de éstos, aunque en menor grado; el
verde es el color de los prados, es fresco, tranquilo y también reconfortante y por
ultimo el violeta es madurez, y en un matiz claro expresa delicadeza, estos seis

colores son basicos y por sus mezclas se puede obtener una gama infinita.

Muchos investigadores han trabajado en la denotacion del color y algunos
han llegado a ciertas conclusiones que en este estudio se hace referencia; a
continuacién se dara una lista de por qué los clientes prefieren cada color debido a

sus preferencias:

e El rojo: personas que prefieren este tipo de color por lo general son
resultan extrovertidas y dinamicas; tienen relacion con aromas
atractivos; también denotan sus preferencias sexuales y un fuerte
grado de dignidad y orgullo.

e E| amarillo: tiene tendencia a las personas que son intelectuales,
también irradia calor e inspiracién, se recomienda para anunciar

ofertas y novedades, con frecuencia se asocia a la comida.
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El verde-azulado: este tipo de persona es analitico y tiene un
caracter tranquilo.

El azul en todas sus tonalidades: lo usan las personas que tienen un
buen control sobre todas sus emociones, ademas es el color favorito
de los nifos y los jovenes, refleja tranquilidad y es muy
recomendable para productos del hogar; se puede aplicar en las
paredes productos de cama y cortinas.

El anaranjado: es para personas joviales, es el color de la accién, la
efusividad y la generosidad.

El morado y el violeta: lo usan personas con gustos artisticos y
religiosos. Este color ha tenido un gran impacto en la industria de los
perfumes para las mujeres y se considera el mas sexual de todos.

El marrén o café: la mayoria de las personas que prefieren este color
es ordenada y disciplinada; ademas este color se relaciona con una
vida estable y saludable.

El color negro: la mayoria de las personas que prefieren este color es
muy conservadora; le gusta mucho la elegancia y la discrecién.

El color blanco: las personas a las que les atrae son refinadas y con
tendencia a ser de ideas cerradas; puede representar un inicio
afortunado, comunica simplicidad, publicita productos de alta

tecnologia.
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e EI color gris: casi todas las personas que lo usan reflejan
conformismo y pasividad.

e El color rosa: las personas que eligen este color son clientes suaves,
femeninos, sofisticados, y educados.

e El color dorado: hace mucha alusién a los compradores de pan,
cereales y miel.

e Elcolor turquesa: es muy dirigido a las mujeres ya que refiere a
productos de belleza, a la femineidad, y tiene que ver con aromas de

frescura y limpieza.

Los estados de animo y el subconsciente estan asociados intimamente
con los colores. Todo depende de las circunstancias y las condiciones en las que

se encuentre la persona.

Existen también los complementos al color que son considerados como
base; un ejemplo de esto es si una mujer va de compras y ve en una tienda un
vestido que le guste color rojo, porque ese es su favorito para vestir, ella adquirira
un vestido rojo-anaranjado antes que un rojo-rosado, pero es seguro que ella no
va adquirir un vestido de color amarillo-anaranjado puesto que su color predilecto
no esta presente en el producto, que en este caso seria el vestido.

(http://moneymakermx.wordpress.com/2006/06/15/los-colores-en-la-venta/)
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Por otro lado, ya que el color genera una gran cantidad de atencion y esta
compenetrado con las emociones humanas, es necesario tener una estrategia
para su manejo cuando se pretende introducir un producto nuevo al mercado. Esto
adquiere una mayor importancia si se considera que el consumidor hace
recorridos con gran velocidad viendo escaparates y anaqueles hablando en
términos visuales, y en los Unicos que se detendra y tomara su tiempo para ver es

en aquellos que tengan productos que le llamen la atencién.

Los colores deben de generar atencién e interés en el perceptor, pero
ademas quien los percibe tiene que apreciarlos y aceptarlos a través de alguna
ilusion Optica predeterminada, nombre y slogan legible del producto y un disefio de

sitio web que destaque.

Es importante saber que muchas veces el color de los empaques de los
productos no esta relacionado con su contenido, sino que la gran mayoria de las
veces estos no coinciden; un ejemplo de esto son los detergentes en polvo que

son de color blanco y sus empaques son de colores diferentes.

Cuando se llega a identificar un segmento de mercado que reporta un buen
nivel de ventas de un producto es necesario siempre tomar muy en cuenta el o los
colores del que se denomina un “vendedor silencioso” o también llamado
empaque, para ver en qué medida influyd en la adquisicion del producto por parte

del comprador o compradores, y de esta forma saber si s6lo lo adquirié porque le
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llamé la atencion y le agrado el empaque o porque se le hace bueno el producto y
quiere obtenerlo, o simplemente lo quiere probar sin que influya en él el exterior
del mismo.

http://moneymakermx.wordpress.com/2006/06/15/los-colores-en-la-venta/

“El uso cada vez mayor de los colores y la competencia siempre en
aumento que existe entre los productores que buscan incrementar sus ventas han
llevado a un gran desarrollo la psicologia de los colores, aunque lo cierto es que la
mayor parte de la investigacion aplicada al comercio se ha realizado por ensayo y
error. Los productores de azucar saben, por ejemplo que no deben intentar vender
este producto en envoltorio verde, y que los articulos de belleza se quedaran en el
anaquel en sus frascos de color marron después de que todo lo demas se ha

vendido”. (LUscher, 1997: 13)

No soélo la publicidad ha aceptado la eficiencia en el uso de los colores,
también en otras areas la han aceptado, por ejemplo, la iglesia catélica ha
reconocido la gran importancia y potencia simbdlica que estos poseen, utilizando
una variedad de colores en las vestiduras de los sacerdotes, segln sea el tiempo
litrgico en el que se encuentre, utilizando el morado en las vestiduras de
cuaresma, el blanco en las vestiduras de adviento y también utilizan vestiduras
color verde. La politica también ha reconocido el poder del color enfocando a

mostrar sus preferencias ideoldgicas, por ejemplo en México, los partidos politicos
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utilizan el color azul para las tendencias de derecha, el amarillo para las

tendencias de izquierda y el rojo para una tendencia media.

Los colores en los medios impresos, por ejemplo, se utilizan en los carteles
publicitarios y eso es un hecho que se puede apreciar a la vista, y como en todo,
siempre se va a voltear a ver el cartel que mas llame la atencion por su forma y
por los colores que proyecten y que logren capturar la vista en un minimo periodo

de tiempo.

Hoy en dia el color juega un papel muy importante dentro de los carteles
publicitarios, ya que el color fascina a la vista, asi como las combinaciones bien
realizadas que resultan sumamente agradables a los ojos y asi mismo satisfacen

plenamente a la mente.

La armonia de los colores contribuye a crear la belleza y su acertada
combinacién es la causa de la calidad estética de los diversos carteles
publicitarios asi como de los empaques y etiquetas que se pueden observar por
cualquier lugar; un ejemplo de esto son los tubos de luz nedn que se ven en los
anuncios por las noches, en donde se anuncian miles y miles de productos que la

gente adquiere, gracias a este impacto visual.

El color también se utiliza para crear ambientes dentro de los lugares.

Muchas veces son ambientes propios para quedarse en el establecimiento, y en
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ocasiones el mismo color hace a la gente sentirse incomoda y salir con prontitud

del lugar sin que sepa conscientemente la razén para ello.

Se dice que los grupos de menor nivel socioeconémico prefieren los colores
dentro de los establecimientos en una gama de valores de medio a claro, mientras
que los grupos de niveles econémicos altos responden mejor a colores mas

oscuros. (Trevifio, 2000: 374)

Estudios han comprobado que el tiempo parece correr mas despacio en
presencia del rojo; un ambiente rojo ayuda a distorsionar la percepcién del paso
del tiempo, el rojo es muy util en los bares, casinos y restaurantes; se dice que con
este color los clientes pasan ratos agradables dentro de los establecimientos; el
azul transmite cualidades como la responsabilidad, conocimientos, fidelidad y
carifio protector, este color se debe de utilizar para escuelas y librerias.

(Trevifo, 2000: 274,275)

Pero estos colores también se utilizan para crear ambientes propicios de
trabajo que hacen mas agradables las tareas que se deben de realizar; por
ejemplo, los talleres en los que se trabaja con fuego o en los que hace mucho
calor, o aquellos otros en los que hay mucho movimiento y excitacion, se suelen

pintar de un color azul frio y calmante.
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En los lugares donde se debe llevar a cabo una intensa actividad intelectual
y mental, se debe dar preferencia a los ambitos coloreados con tonos tenues y con

pocos contrastes.

Es muy importante la eleccién de los colores en los hospitales, por ejemplo
en los quiréfanos y en la vestimenta quirdrgica. Se utiliza el color verde claro
porque el ojo del cirujano, al estar fatigado por el color rojo del campo operatorio,

necesita el descanso que proporciona el verde.

En los lugares de trabajo donde el personal realiza tareas de precision con
objetos pequefios y coloreados, no se deben pintar las paredes de blanco, ya que
pueden provocar sensaciones de mareo al fijar la vista en ellas, debido a las

imagenes consecutivas que se forman en las mismas.

De lo anteriormente expuesto se puede deducir la importancia fundamental
que tiene el color para inducir a las personas a la aceptacion o al rechazo de
bienes, productos, servicios o ideas; lo que puede ocurrir de manera consciente o

inconsciente como el caso de los mensajes subliminales.

Es por esto que habiendo examinado los aspectos fundamentales del tema,
en el siguiente capitulo se examinaran con detalle algunos mensajes impresos que
se relacionan con el color como detonador de consumo, a través de ilustraciones e

imagenes que respaldan las afirmaciones que hasta ahora se han hecho.
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Siendo el color un elemento de comunicacién no verbal, es a través de las
imagenes el mejor medio para poder comprobar su efecto sobre las personas, por
lo que la utilizacién de los medios visuales es la forma mas eficiente de

comprobacién y certeza en las aseveraciones sobre el tema.

Se han elegido 9 mensajes publicitarios publicados en diferentes medios
impresos, con la intencién de analizar como es empleado el color de acuerdo al
giro de la empresa que los promueve, para definir qué es lo que persigue cada

uno de ellos y su mercado meta.

En el mundo globalizado en el que se vive actualmente, los medios de
comunicaciéon no verbales son los que resultan de mayor efectividad, ya que
permiten llegar a un publico generalizado en cualquier rincén del planeta, que
tiene que cumplir como Unico requisito la capacidad visual, asi como cognoscitiva,
por lo que se constituye de esta manera en un elemento fundamental de

mercadotecnia y publicidad.

1.5 EL CONSUMO
En este apartado se retoma el concepto de color como un detonante de
consumo, y como un elemento que influye en la decisibn de compra de un

mercado determinado. Por ello es de suma importancia definir lo que se entiende
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por consumo; en términos puramente econémicos: “es la etapa final del proceso
econdémico, especialmente del productivo, definida como el momento en que un
bien o servicio produce alguna utilidad al sujeto consumidor. En este sentido hay
bienes y servicios que directamente se destruyen en el acto del consumo,
mientras que con otros lo que sucede es que sSu consumo consiste en su
transformacién en otro tipo de bienes o servicios diferentes. EI consumo, por tanto,
comprende las adquisiciones de bienes y servicios por parte de cualquier sujeto
econdémico (tanto el sector privado como las administraciones publicas). Significa
satisfacer las necesidades presentes o futuras y se le considera el Gltimo proceso
econdémico. Constituye una actividad de tipo circular en tanto en que el hombre
produce para poder consumir y a su vez el consumo genera produccion”.

http://es.wikipedia.org/wiki/Consumo

Un tipo existente de consumo es aquel consumo denominado como
ostentoso, en el cual las personas tratan de demostrar su poderio econémico
adquiriendo productos muy caros y demostrando que los pueden adquirir, sin
importar qué utilidad tenga o qué necesidad de adquisicién del producto exista;
este tipo de consumo tiene diferentes razones de ser, por ejemplo cubrir el buen
gusto, lo que constituye una forma de diferenciacién de aquellos que no pueden
poseer los productos caros, este tipo de consumo se llega incluso a convertir en
un estilo de vida.

http://www.wikilearning.com/que_es_el_consumo_ostentoso-wkccp)
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Los consumidores toman decisiones diariamente, en todos los aspectos de
la vida, y es rara la ocasién en la que no se esta en la posicién de tomar o no una
decisién; una definicién clara que se puede dar de dicho término es que “las
decisiones consisten en la seleccibn de una opciéon a partir de dos o mas
posibilidades alternativas. En otras palabras, para que un individuo tome una
decision es necesario que haya varias alternativas disponibles para elegir”.
(Kanuk, 2005: 547) Al hablar de una libre toma de decisiones entre los
consumidores es muy importante sefalar que se expresa en términos de una gran
gama de opciones que existen para que la persona pueda elegir libremente, es

decir sin ninguna presion.

Si todas las decisiones de consumo que se tomaran en la vida requirieran
de un gran esfuerzo, entonces todo este proceso se consideraria como algo
agotador ya que en la vida se tiene que decidir tanto, que quedaria poco tiempo
para otras actividades, y por otro lado si tomar decisiones fuera algo de rutina el
consumo resultaria monétono y aburrido, por lo tanto se producirian pocos
sentimientos de placer o novedad. Esto lo saben los publicistas, quienes
aprovechan este proceso para transmitir mensajes que estimulan de una u otra

manera la decisién de consumir uno u otro producto.
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Capitulo 2 Analisis de mensajes publicitarios que detonan el consumo a

través del color.

Después de haber explicado todo lo que es necesario saber para poder
comprender el por qué se utilizan los colores, a continuacibn se mostraran
diferentes anuncios publicitarios de diversos giros comerciales en medios
impresos como revistas; de empresas que se valen de este método para atraer a
su clientela; los sectores que se mostraran son: el gastronémico, a través de la
comparacién de las marcas de comida rapida; la telefonia, con mensajes para
diferente tipo de publico; y por ultimo el sector deportivo. Este analisis estara
basado en el estudio que fue realizado a lo largo de esta investigacién, con la

intencion de fundamentar y aplicar los conocimientos hasta ahora sefalados.
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2.1 Mensajes Gastronémicos:

2.1.1

NG
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Burger King, utiliza el producto en un tamafno considerable a la vista, para
asi poder estimular el apetito y el antojo en el consumidor, combinandolo con una
mezcla interesante de colores entre ellos el rojo, cuyo uso generalmente es en los
restaurantes, ya que provoca sentimientos como actividad, accion, energia, por lo
que si esta dentro de un establecimiento gastronémico provoca que las personas

piensen en comer, ya que este color estimula la accion.

El azul se utiliza en productos dietéticos; ironicamente, se sabe que las
hamburguesas no son productos dietéticos, pero se utiliza este color tratando de

decirle al consumidor que el producto no les va a engordar, que es un producto
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sano y que lo pueden comer sin ningun temor a subir de peso. También el azul
esta muy dirigido a los jévenes y nifios, que generalmente es el mercado al que se
dirigen las publicidades de este tipo de establecimientos; en este caso se utiliza
mucho azul, e incluso se llega a utilizar mas que el rojo, ya que actualmente los
seres humanos en general se preocupan mucho por su fisico; es por esto que la
utilizacién del azul, combinado con el rojo, produce el deseo o el apetito, pensando

que es un producto sano el cual no le hace a la persona perder la linea.

El amarillo, en términos de publicidad, es muy recomendable para anunciar
ofertas y novedades; en este caso el producto publicitado es una novedad en el
mercado, ya que es un producto nuevo que se esta lanzando y este color siempre

esta asociado a la comida.

El blanco y el negro, aunque son utilizados en menor medida que el resto
de los colores, también quieren decir algo: el blanco connota pulcritud en este
caso y el negro elegancia en la publicidad; aqui, como ya se dijo, aunque estos

dos colores son poco utilizados, de igual manera son captados por el receptor.
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En este mensaje publicitario, como se puede apreciar, el producto
anunciado aparece en un tamano considerable por lo que es de facil apreciaciéon a

la vista, y provoca que se antoje.

Se utilizan los mismos colores que en la publicidad pasada. Esto se debe a
que dichos colores son los mas empleados en los anuncios de productos de
comida rapida, s6lo que en este caso con diferente colocacién, pero al igual que
en el anuncio pasado el blanco quiere dar a mostrar pulcritud. En este anuncio se
utiliza mucho el blanco ya que la pulcritud va de la mano con la limpieza y la salud,
y quiere proyectar que es un producto sano y que el lugar es higiénico. También
el blanco va dirigido a personas que son de ideas cerradas, asi que se puede
estar tratando de convencer al cliente de que no hay otro producto mejor para
consumir, si es que nunca lo ha probado, o definitivamente si no lo hace, es decir
si no lo prueba todavia, que lo haga y que no lo cambie cerrando sus posibilidades

de consumo a otro producto.

El negro le da cierto grado de elegancia a esta publicidad que, aunque es
un anuncio de comida rapida, esta utilizando algunas de sus letras en cursiva y en
color negro, por lo que le da un toque de elegancia y resaltan las letras del resto
de la publicidad, aunque estén en otro tipo de letra como es el caso de las que
aparecen en la parte inferior del anuncio; el negro en este caso esta cumpliendo

con dos importantes funciones.
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El rojo, como ya se dijo se utiliza estratégicamente en los restaurantes y en
este caso es porque se trata de un anuncio de un restaurante y asi estimula la
accion, es decir, que puede llegar a estimular el apetito; por eso se utiliza en
cantidad considerable dentro del anuncio, asi como se utiliza para llamar la
atencién de personas extrovertidas y dinamicas que gustan de publicidades

divertidas, que llamen la atencién.

El azul, como ya se explicd, es para productos dietéticos. Aunque este
producto no es de dieta, va dirigido a personas que quieren cuidar su aspecto; se
intenta decir que con este producto la figura de la persona que lo consume no
dejara de ser la misma; es un color que es predilecto de nifos y jovenes, por lo
que llama su atencién, es por esto su uso es importante en este tipo de anuncios,

ya que es un producto mayormente consumido por este segmento de mercado.
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Aqui se puede observar como es que este restaurante muestra sus
productos, ya que mas que otra cosa lo que hacen es mostrarlos haciendo uso de
la psicologia del color para ayudar a estimular el antojo del espectador y asi lograr

vender bien.

En esta publicidad, como en la gran mayoria de la publicidad de este giro
comercial, se utiliza el color rojo porque, como ya bien se ha dicho, es el color que
estimula la acciéon, y en este caso lo que se trata de estimular es el apetito o el

antojo de las personas.

El color verde es el color de la naturaleza, representa la frescura, se asocia
con el dinero y con la falta de experiencia, y se asocia con un sinfin de cosas o
situaciones que son diferentes a los que se esta publicitando; es decir este color
no tiene ninguna relacion con lo que son restaurantes, con la comida, con la
estimulacion del apetito etc., pero fue utilizado en este mensaje debido a que es el
color distintivo de dicho establecimiento, es decir que es un color institucional el
cual aparecera en toda la publicidad de medios impresos que se haga de él, pero
que desde el punto de vista psicoldgico, infiere que hay un relacién directa entre la

naturaleza o productos naturales con lo que quiere transmitir el lugar.

El color blanco generalmente tiene una connotacién positiva y, como ya se
mencion6 con anterioridad, representa el inicio de algo afortunado asi como se

utiliza para enviar mensajes a personas de ideas cerradas.
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2.2 Mensajes de telefonia:

2.2.1

La competencia comienza
cuando suena el despertador
y termina cuando duermo.

' = Llama al 10 18 33 00 y del interior I
de la Repiiblica al 0 200 93 00. l
MOTOROLA Busca i Fepr :

Hablemos de negocios

.nextel.com.mx
Este mensaje deja claro que va dirigido al mercado femenino al mostrar la

imagen de una mujer que ocupa gran parte del anuncio, mostrando en la parte de
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abajo y de forma mas pequena el producto en los dos colores en que se puede

encontrar, que son plata y rosa.

Las letras que aparecen en este mensaje estan en color negro ya que éste
color da status, elegancia y refinamiento, y no sélo al mensaje sino que también es
lo que se le transmite a la persona que ve el mensaje, lo que hace que piense que
adquiriendo dicho producto va a poder alcanzar ese status, asi como la elegancia
y el refinamiento que quiere, pudiendo al mismo tiempo ser casual ya que la mujer
mostrada en la imagen aparece de forma casual, por lo que estos dos elementos
combinados, tanto el color negro en las letras como la imagen, dan una sensacion

de poder ser casual y elegante a la vez, teniendo el status deseado.

El color rojo estimula la acciéon que en este caso seria la de compra del
producto, y va muy dirigido a personas que son dinamicas y extrovertidas, que
gustan relacionarse con su entorno y con el resto de las personas que estan a su

alrededor.

El blanco es para personas con ideas cerradas como ya se dijo con
anterioridad; este color se utiliza para mandar el mensaje de que no hay producto

mejor que el que se esta publicitando en dicho caso, que es la mejor opcion.
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Este mensaje publicitario llama mucho la atencion, principalmente de los
ninos y jovenes debido a su colorido y a los personajes de caricatura que maneja;

no esta dirigido a personas mayores.

El uso o presencia del producto es muy importante ya que aparece en
repetidas ocasiones y en varios disenos, por o que es un buen elemento utilizado

porque se presenta en colores atractivos y en diferentes presentaciones.

En este mensaje se utiliza mucho el color azul ya que se le considera el
color favorito de nifos y jovenes, como se dijo anteriormente y se puede apreciar
en la imagen que se utiliza en gran medida este color; empleandolo, los creadores
de dicha publicidad saben que van a captar la atencion de su mercado meta, y
aunque el azul también puede llegar a significar otras cosas, en esta ocasion se
uso para estos fines, sin olvidar que es un color que proporciona tranquilidad al ver

el mensaje lo que provoca que sea agradable a la vista.

El color morado tiene diferentes usos, pero aqui se estéa utilizando con fines
artisticos, para darle un toque artistico al mensaje, ademas, también es un color
que logra llamar la atencién de los jévenes, asi que combinado con el azul resulta
ser un anuncio que atrapa a los jovenes y nifios en gran medida ya que los colores
antes mencionados son mostrados en diferentes tonalidades y con figuras
redondeadas, lo que transmite actitud amigable, de confianza, que es lo que capta

el receptor.
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El rojo se utiliza mucho en juegos infantiles y por el contexto del cartel lo
usan para resaltar el precio del producto y las promociones que se dan junto con
el precio, sin olvidar que al estimular la accién, lo que se pretende es influir en la

decision de compra.

El amarillo se recomienda para anunciar ofertas y novedades por eso
dentro del circulo amarillo que aparece en el mensaje aparece una leyenda

mostrando la oferta que ofrece dicho producto.

Es asi que combinados todos estos colores se forma una bomba publicitaria
que capta la atencion del mercado meta de inmediato, transmitiendo por medio de

los colores varias ideas al mismo tiempo, para lograr que se adquiera el producto.
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En el mensaje publicitario recientemente mostrado se puede ver el producto
desde sus dos lados, y muestra las funciones que esté ofrece, como lo son
fotografias, en las cuales se muestra una gama de imagenes que utilizan colores

que son llamativos a la vista como es el verde, el azul, el naranja y el dorado.

En esta publicidad el color que mas se utiliza es el azul oscuro que casi al
igual que el negro trata de mostrar que el producto le dara estatus, elegancia,
poder y refinamiento a las personas que lo adquieran ya que dicho color se utiliza
para publicitar articulos de lujo. Lo que se puede apreciar en este mensaje es que
se esta vendiendo el producto como un lujo que se pueden dar las personas que

lo adquieran.

La otra tonalidad de azul que se ve en este mensaje es un color que llega a
ser preferido de muchas personas, incluyendo nifios y jovenes, y es por dicha
razén que se utiliza en la mayoria de la publicidad que se hace para medios

impresos.

Los cuadros amarillos que aparecen en la parte inferior indican que es un
producto nuevo que existe en el mercado, y también se puede apreciar este color

en la parte superior donde se indica que es un producto nuevo.
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2.3 Mensajes deportivos:

2.3.1

Este mensaje como se puede apreciar maneja colores que son bastante
sobrios ya que esta empresa esta muy bien posicionada en el mercado, y cuenta
con el gusto de sus clientes, por lo que puede darse el lujo de hacer este tipo de

mensajes publicitarios.

Las letras en negro en este mensaje le dan un grado de status a la marca,
que en este caso es un nivel alto ya que como se dijo anteriormente es una marca
muy bien posicionada en el mercado, pero aun asi poniendo las letras en negro,
como ya es costumbre en esta marca, se da a mostrar que no quieren perder el

status ganado hasta el momento.
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El color marrén que se utiliza en la paloma, que es el distintivo de la marca
y que generalmente es rojo, en esta ocasién demuestra que este mensaje va
dirigido a personas que son ordenadas y disciplinadas es decir que en su vida
siguen una rutina diaria y que dificilmente la rompen, es decir que hacen deporte
diariamente; el color café se relaciona en gran medida con una vida estable y
saludable y como ya bien se sabe el deporte ayuda mucho a la salud, o como dice

la gente, el deporte es salud.

Hablando del elemento humano que se utiliza en este mensaje es un punto
interesante a tratar ya que rompe con el esquema de la publicidad y sigue la linea
de colores determinados, al tratar de equilibrar la seriedad del mismo, dandole un

toque casual.

Asi que combinados estos colores con el elemento humano mostrado en
este mensaje, se puede inferir que va dirigido a personas que gustan de hacer
deporte, que son serias y comprometidas con una rutina diaria y que dificilmente

fallan en lo que hacen.
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En esta publicidad se muestran los productos que se estan publicitando y
aunque no es un solo producto se da una muestra de la diversidad de calzado que

se puede adquirir con esta marca.

En este anuncio sélo se utilizaron 2 colores y el que predomina es el color
rojo ya que es para personas dinamicas que siempre estan en movimiento, que les
gusta hacer ejercicio y mantenerse en una buena condicién fisica, estar activas;
personas que tienen energia para realizar deporte y poder utilizar el producto que
se esta publicitando en esta ocasion; uno de los usos importantes que se le da a
este color es para anunciar articulos deportivos como es el caso de esta

publicidad que va dirigida principalmente a jévenes y adultos.

El blanco atrae a aquellos clientes que son refinados y que les gusta sentir
que adquieren los mejores productos del mercado; estos dos colores mezclados
hacen sentir al que observa dicho anuncio que puede hacer la actividad deseada

con lo mejor que existe en el mercado y eso les da una sensaciéon de satisfaccién.
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En esta publicidad se utiliza una gran cantidad de color azul mostrando el
producto y utilizando un elemento humano interesante, ya que se muestra la
imagen de una deportista; los colores claros como el blanco, que en este caso se
puede ver en el producto, se utiliza para productos de higiene o limpieza tal como

lo es un desodorante.

El color morado que se puede observar dentro de la botella del desodorante
y dentro del anuncio, en varios lados del mismo, se utiliza porque esta relacionado
con los buenos olores y, como es comprensible, este producto es utilizado tanto

por mujeres como por hombres para poder oler bien.

El naranja, como ya se ha mencionado, es utilizado por la publicidad para
mostrar productos en los que se pueda estar activo ya que el naranja se puede

decir que es el color de la accién y también va dirigido a personas joviales.

El color rosa que se muestra en la tapa del producto se debe a que va
dirigido a clientes suaves y femeninos, que es el caso de este desodorante y al

mercado meta que va dirigido.

Todos estos colores combinados dentro del mensaje dan a mostrar que es
un producto nuevo que puede ser utilizado por mujeres activas, como deportistas,
y que es un producto que tiene relacién y que llega a ser indispensable para la

higiene y la salud; dicho color dentro del mensaje va dirigido a personas que no
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cambian la idea que tienen sobre el producto. Y el negro es utilizado para darle

cierto toque de elegancia al anuncio.
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En este capitulo se recalc6 el como la publicidad emplea los colores para
poder llegar a las personas sin que lo noten, sabiendo qué significa cada color en
los mensajes publicitarios de diferentes sectores comerciales, tales como el
gastrondmico, la telefonia y el sector deportivo, para transmitir determinados

sentimientos que estimulan o influyan en una decision de compra.

Se analizé lo que cada color quiere evocar, lo que cada uno de ellos busca
provocar en la gente, intentando lograr su cometido la mayoria de las veces, sin

que las personas se den cuenta de lo que estan siendo victimas.

Se mencion6 que el consumo es el punto final de un proceso econémico
realmente importante, ya que en la vida diaria se realiza todo tipo de consumo,
interviniendo en éste un sinfin de decisiones intermedias para poder llegar a la
final y poder cerrar dicho proceso. Se mencion6 también que existe un importante
tipo de consumo al cual se le denomina ostentoso y que puede llegar a convertirse

en un estilo de vida, en el cual las personas demuestran su poderio econémico.

Asi es como la gente es victima de la psicologia del color utilizada por la
publicidad para realizar un proceso importante llamado consumo, que se ha vuelto

parte de la vida diaria.
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Conclusiones

Esta investigacion deja un gran aprendizaje no sélo al realizarla sino
seguramente al ser consultada por todas las personas que se interesen en el
tema, ya que por medio de ella se pueden saber cosas que antes se ignoraban o
simplemente no se notaban a plena vista, ya que las personas en la actualidad,
debido a sus multiples ocupaciones, no se toman el tiempo de darse cuenta de
cuales son los motivos de sus realizaciones de consumo, que muchas veces no
son necesarios si no se esta hablando de productos basicos, sino de productos
banales que llegan a consumirse sélo por capricho o deseo. Todas las personas
en la actualidad son victimas de la publicidad de cualquier tipo de producto que a

veces llega a ser desmedida.

Todo esto se logra por medio de la comunicacién no verbal, que aunque es

notable en ocasiones, no se esta consciente de ésta todo el tiempo; los colores y
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todo lo que éstos expresan y para lo que son utilizados en la actualidad por los
publicistas, son parte de este lenguaje o tipo de comunicacion, ya que llegan al
subconsciente evocando sentimientos que de pronto no se sabe ni por qué

existen.

Generalmente, cuando las personas ven mensajes publicitarios en medios
audiovisuales como la television, en medios impresos como revistas, o ya sea en
las calles, observando espectaculares, parabuses, publicidad en los camiones o
hasta las mismas luces de nedn que utilizan los establecimientos para colocar en
las calles y poder anunciarse, no saben el por qué se utilizaron tales o cuales
colores; lo Unico que se expresa es un gusto o disgusto por lo que se esta viendo,
sin saber que los restaurantes utilizan el rojo, o el amarillo para tratar de despertar
en ellos hambre o antojo, que el color negro los hace sentir elegantes, con un
buen status dentro de la sociedad, entre una cantidad de sentimientos que los

colores provocan.

Los colores no siempre han sido estudiados; es de anos para aca que han
despertado, no sélo en los publicistas sino en diferentes estudiosos de distintas
ciencias, la curiosidad por saber qué significan, y se han escrito infinidad de libros
sobre ellos. Su relacién con la psicologia, el uso que se les da en la arquitectura y
principalmente como ya se dijo en como los capta la gente, también se ha escrito,
para estudiar cémo el uso de un mismo color puede variar en su significado y uso,
dependiendo del contexto, el pais, la cultura, etc. Los colores varian en su

significado, y en como inflen en las personas, esto depende del estado de animo
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que tenga quien los mire, por ejemplo, si alguien se viste de negro para ir a una
fiesta, el resto de la gente lo puede tomar como elegancia, pero si va de negro a
un velorio esto significa para quienes lo miran que la persona que porta este color

esta de luto.

La publicidad puede tener millones de definiciones pero al final la mayoria
de ellas llega al mismo resultado, el cual denota que ésta es utilizada para dar a
conocer servicios o productos a un publico en especial o meta, el cual como ya se
ha dicho, es victima de todo este proceso el cual termina en una accién final
llamada consumo, que esta inmerso en un mundo de decisiones infinitas ya que
éstas se toman todos los dias y en todos los aspectos de la vida, desde el mas

minimo hasta el mas importante.

Como ya se sabe, existen varios tipos de consumo, uno de ellos es el
consumo ostentoso que esta basado en el poderio econémico, y en demostrar
cuanto se puede consumir. Todo esto esta inmerso en las decisiones que se toma
diario, las cuales parten de miles de posibilidades que la publicidad llega a

presentar al mercado o mercados a los cuales se trata de llegar.

Como ya se vio a lo largo de toda esta investigacion, esto puede llegar a ser
un proceso en el cual los elementos que conforman a la misma pueden llegar a no
ser nada ninguno sin el otro, ya que ya publicidad podria no realizarse sin la
comunicacion, sin olvidar que éstas dos utilizan a los colores para poder lograr

sus propios fines y llegar a la gente de diferentes formas y con diferentes
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propésitos; hablando sobre el consumo podria no llegar a ser nada sin la toma de
decisiones que en ocasiones puede llegar a ser atinada y otra veces ser la peor

decisiéon que se pudo tomar.

Como resultado, se puede obtener de esta investigacion un buen
aprendizaje, y no sélo de los conceptos mencionados, sino también sobre las
decisiones que se toman en la vida diaria y lo que provoca que se tomen dichas

decisiones se esté consciente o no de ellas.
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