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RESUMEN

El mundo es de colores y es importante conocer sobre ellos, mas ahora que los
colores estan de moda. Por esta razon, la integracion del color a la publicidad

visual es una poderosa herramienta para la comunicacion.

Por esto, se cree necesario conocer sobre la psicologia del color, para poder
entender que reacciones causan en un grupo de jévenes de 18 a 25 anos de
edad, la cual puede ser aplicada de forma eficaz en la publicidad visual y

comunicar a través de imagenes mas que palabras.

En este caso, este proyecto estd enfocado a la creacion de un guia sobre el
color para la publicidad visual, la cual se la pueda utilizar en el desarrollo de
campanfas publicitarias y asi emplear los colores adecuados segun el producto

y el target al cual va dirigido y asi contribuir al impulso de compra.

Para llegar a la creacion de la guia se realizaron diferentes tipos de
investigaciones primarias y secundarias. En cuanto a la informacion obtenida
de las fuentes secundarias ayudaron de gran manera para tener mayor
conocimiento sobre el color, la psicologia, la publicidad visual y el
comportamiento del consumidor, son temas esenciales que permitieron la

creacion de la guia.

En la investigacion primaria se realizo un estudio de mercado, mediante
entrevistas y encuestas, lo cual dio a conocer la aceptacion de la publicidad
visual en la ciudad y que colores son los que mas atraen al grupo objetivo
dependiendo de la categoria del producto. Ademas este estudio, permitid
determinar que emociones y elementos se asocian a cada color, esto nos
ayuda a tener el conocimiento necesario para la informacion de la guia del

color.
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De esta manera, el desarrollo del la propuesta se basa en utilizar la informacion
obtenida a través de la investigacidon primaria y secundaria, para la produccion

de la guia del color dirigida a la publicidad visual.



VI

ABSTRACT

The world is filled by colors and it is important to know about them, especially
now that colors are in fashion. For this reason, the integration of color display

advertising is a powerful tool for communication.

For this, it is necessary to know about color psychology, to understand the
reactions it has in a group of ages between 18 to 25 years old, which can be
applied efficiently in visual advertising and communicating through images

rather than words.

In this case, this project focuses on creating a color guide for display
advertising, which it can be used in the development of advertising campaigns,
in order to use the correct colors according to the product and the target which it

is guided to and this way contribute to purchasing it.

To get to the creation of the guide is done both primary and secondary
research. With regard to information obtained from secondary sources greatly
helped to have more knowledge about color psychology, visual advertising and

consumer behavior are key issues that allowed the creation of the guide.

In the primary research a market study was conducted, through interviews and
surveys, which announced the acceptance of visual advertising in the city and
what colors are the most attracted to the target group depending on the product
category. Also, this study revealed that emotions and elements associated with
each color, it helps us have the knowledge necessary to guide information of

color.

Thus, the development of the proposal is based on using information obtained
through the primary and secondary research, to produce color guide designed

to display advertising.
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INTRODUCCION

La presente tesis es una investigacion que tiene como objetivo la creacidon de
un guia de la psicologia del color para la publicidad visual la investigacion esta

dirigida a los jévenes de 18 a 25 afios de la ciudad de Quito.

Para asi tener el conocimiento de que colores son mas de su agrado y
aplicarlos a la publicidad, para de esta manera persuadir al consumo de

productos o servicios que se estén comunicando.

En este trabajo se abordaran temas relacionados al color y la publicidad visual,
estos van desde la psicologia hasta la conducta del consumidor, es importante
conocer sobre estos aspectos generales, para asi llegar a lo particular y

esencial del objetivo principal que es la elaboracion de la guia.

Los colores son estimulos visuales que pueden generar diversas reacciones en
nuestro organismo y en nuestro estado de animo. La percepcion del color varia
de persona en persona hay factores que afectan dichas percepciones estos
pueden ser. los aspectos culturales, sociales y asi mismo la psicologia

humana.

Las sensaciones, emociones y reacciones que produce el uso y aplicacién del
color, va de la mano con la forma como es empleado el color y donde es
usado. EI poder asociar el color a los elementos hace que el mismo nos

predisponga psicolégicamente para tener una reaccion.

Para tener un buen manejo de los colores en la publicidad visual se debe iniciar
seleccionando un color principal y de este ir buscando colores que se combinen
y sean compatibles con el color principal y a partir de este proceso se pueden
alcanzar los objetivos que deseen con el color, creando expresiones

especificas.



La propuesta se desarrolla con el objetivo de mejorar el uso del color en la
publicidad visual y comunicar de manera mas atractiva y llamativa para el

target joven.



CAPITULO |

1 PSICOLOGIA

1.1 INTRODUCCION A LA PSICOLOGIA
1.1.1 Breve Historia de la Psicologia

Histéricamente, la psicologia ha evolucionado de manera notable, ya que en el
pasado cuando una persona sufria trastornos mentales se creia estaba
poseida y el tratamiento para este sintoma se lo conocia como Trepanacion

donde se realizaba un hueco en el craneo para asi dejar escapar al demonio.

Antes que la psicologia sea una ciencia ya existidé la primera explicacién al
comportamiento de las personas sin una base cientifica, este analisis fue

realizado por Hipdcrates su estudio revel6 cuatro humores:

Sanguineo: alegres y energéticas.

Colérico: malhumor.

Melancdélico: susceptibles.

Flematico: tranquilos.

Con su evolucién la psicologia se ha dividido en varias areas de estudio. No
obstante, estas areas estan interrelacionadas y frecuentemente coinciden unas
a otras. La psicologia fisiolégica. Por ejemplo, estudia el funcionamiento del
cerebro y del sistema nervioso, mientras que la psicologia experimental aplica
técnicas de laboratorio para su estudio. Por ejemplo, la percepcion o la

memoria.

“La psicologia tiene un pasado largo, pero una historia breve — escribié uno de

los primeros psicélogos experimentales Hermann Ebbinghaus (1908- 1973)"."

! Gerrig, Richard; Zimbardo, Philip. Psicologia y Vida. México: Pearson Education. p. 9.



1.1.2 Definicién de la Psicologia

Al momento de hablar de la definicion de psicologia, etimoldégicamente se

deriva de dos vocablos griegos.

Psyche —» Alma

Logos —> Tratado

La psicologia nace como parte de la filosofia y se separan en el siglo XIX,
momento que comienza a ser una ciencia que estudia el comportamiento y los

procesos mentales.

La psicologia posee leyes de desarrollo, analiza, estudia lo que es la actividad
mental o procesos superiores que son: atencion, memoria a corto y largo plazo,
sensaciones, percepciones. La psicologia ayuda a describir las mutaciones

que se producen en el comportamiento frente a estados patologicos.

La psicologia era una rama de la filosofia, de la cual se dice que se independiz6
alrededor de 1850, con el nacimiento de la psicologia. ¢Por qué los psicologos
contemporaneos habran de preocuparse por la filosofia? Porque, lo sepan o no,
les guste o no, los psicélogos se basan en y utilizan una cantidad de ideas

filoséficas, sobre todo ideas acerca de la naturaleza de la mente y la ciencia.z(SiC)

Para un estudio mas profundo de la psicologia, muchos psicélogos realizan una
pregunta fundamental ;qué es la naturaleza humana? La psicologia responde
esta pregunta estudiando los procesos internos de los individuos y las fuerzas
que se producen en el entorno fisico y social. Llegando asi a la definicién
formal por parte de los psicologos, como el estudio cientifico del

comportamiento del individuo y sus procesos mentales.

Los psicologos examinan las partes esenciales de esta definicion dividiéndola

en cuatro partes: cientifico, comportamiento, individuo y mentales.

2 Bunge, Mario; Ardila, Rubén. (2002): Filosofia de la psicologia. México: Editorial Siglo XXI
Editores S.Ade C.V. p. 13.



1. Cientifico: conjunto de pasos ordenados para analizar y resolver
problemas. EI método cientifico toma la informacion de forma objetiva y

de esta manera extraer conclusiones.

2. Comportamiento: la conducta observable de los seres humanos, es el
objeto de estudio de la psicologia. Los psicélogos examinan lo que hacen
los individuos y como lo hacen en diferentes situaciones en su contexto

social.

3. Individuo: el sujeto de analisis psicologico es usualmente un individuo que
se puede encontrar en cualquier etapa de desarrollo ya sea este en su
infancia, adolescencia, entre otras. El individuo no necesariamente tiene
que ser una persona los psicologos también pueden analizar a los

animales.

4. Mente: Muchos psicologos considera que no se puede entender los actos
humanos sin comprender los procesos mentales, es decir el

funcionamiento de la mente humana.

La psicologia es la ciencia de la conducta y los procesos mentales. La palabra
clave de esta definicidn es ciencia. Aunque los psicélogos comparten el interés de
todos nosotros por la conducta y por los procesos mentales invisibles que la

. . S 3
moldean, aplican el método cientifico cuando buscan respuestas a sus preguntas.

Con el surgimiento de la psicologia se produjo un debate referente o los
métodos y al objeto de estudio propio a su evolucién, que identificé algunos
temas que son de gran importancia para la psicologia. Describiendo en

particularidad la tension entre el estructuralismo y funcionalismo.

e Estructuralismo: es el estudio de la estructura de la mente y la conducta.
Su finalidad es revelar la estructura basica de la mente humana, mediante

el analisis de las sensaciones y otras experiencias de los individuos.

® Morris, Charles; Maisto, Albert. (2001): Introduccion a la psicologia. México: Editorial
Pearson Educacion. p. 8.



e Funcionalismo: le da importancia a los habitos aprendidos con los que el
organismo se adapta al medio y funciona. Este método responde a la

investigacion de la finalidad o funcién de un acto.

A pesar de las diferencias de estos dos aportes, dejan como legado para
psicologia moderna lo que se conocera como las corrientes psicologicas. En la
actualidad los psicologos examinan tanto la estructura y la funcion del

comportamiento.

Las corrientes psicolégicas responden de manera distinta a los temas centrales
de la psicologia, cada una refuerza la comprension de la experiencia humana.
Los psicologos toman y mezclan conceptos de mas de una corriente para

realizar sus analisis.

Existen siete corrientes diferentes:

e Corriente Biologica: estudia las causas del comportamiento en la actividad
de los genes, cerebro, sistema nervioso y endocrino. Los psicologos que
estudian la corriente biolégica asumen que los procesos psicoldgicos y

sociales se los entiende como causas bioquimicos.

e Corriente Psicodinamica: la mente humana es bastante compleja, para
entenderla mejor Sigmund Freud dividié la psiquis en tres partes: EL YO
la parte superior, que se lo conoce como el consiente de las personas, El
SUPER YO es la parte intermedia de la menta o también conocida con el
subconsciente, aqui se encuentran las normas y principios que rigen
nuestra vida, EL ELLO conocido con el inconsciente aqui estan los

impulsos y los instintos de los seres humanos.

e Corriente Conductista: entiende como ciertos estimulos del medio
controlan determinadas conductas. La corriente conductista nace como

una reaccion al sicoanalisis ya que para los primeros conductistas no



existia el inconsciente. Esta corriente trata especificamente la conducta

observable y medible.

e Corriente Cognoscitiva: el punto central de esta corriente es el

pensamiento humano y todos los procesos de conocimiento.

e Corriente Humanista: analiza la capacidad innata de los seres humanos

para tomar sus propias decisiones y asi controlar su comportamiento.

e Corriente Sociocultural: esta corriente estudia las diferencias entre

culturas, causas y consecuencias del comportamiento.

e Corriente Evolucionista: la psicologia postula que las facultades mentales
evolucionaron al igual que las capacidades fisicas. Los psicologos se
centran en las condiciones ambientales en las que evoluciono el cerebro

humano.

1.1.3 Psicologia para el Target

Para poder realizar el estudio de la psicologia del target tenemos que conocer

sobre la psicologia social.

La psicologia social es la ciencia que estudia los fenomenos sociales e intenta
descubrir las leyes por las que se rige la convivencia. Investiga las
organizaciones sociales y trata de establecer los patrones de comportamientos
de los individuos en los grupos sociales, los roles que desempefian y todas las

situaciones que influyen en su conducta.

‘La psicologia social es la disciplina que estudia cémo los fendmenos

psicolégicos estan determinados y conformados por procesos sociales y

culturales”. *

* Ibafiez, Tomas. (2004): Introduccion a la psicologia social. Madrid: Editorial UOC. p. 53.



La psicologia social considera varias dimensiones al momento de realizar el

estudio de los individuos:

e Biologico: se analiza factores genéticos, el sistema nervioso y

endocrinologo.

e Sociales: se forma la identidad familiar y social.

e Psicologicos: actividades.

e Trascendentales: religioso, espiritual, pro-social.

Todo grupo social adopta una forma de organizacion social con el fin de
resolver mas eficazmente los problemas de la subsistencia y para ordenar la

convivencia.

La naturaleza humana desempena un papel en la conformacion de la vida
social mientras que la estructura social a su vez; con sus habitos, normas y

costumbres también ejerce una influencia en las personas.

El hombre es un ser social y solo no se podria desarrollar ni crecer porque

necesita al otro para llegar a tener conciencia de si mismo.

Los seres humanos tienen la capacidad de trascender los condicionamientos
sociales y lograr su identidad asi puede llegar a participar activamente,
recreando nuevas formas de organizacion mas adecuada de acuerdo a las

necesidades de cada época.

“Nadie duda de que el ser humano es un ser plenamente social que necesita la

presencia y las aportaciones de los otros para poder desarrollarse

satisfactoriamente.”®

® Ibidem. p. 61.



La Psicologia Social enfatiza la influencia del ambiente en el hombre e ignora o
minimiza los factores innatos. Sin embargo, el poder del hombre de rebelarse
frente a lo establecido, demuestra que posee la capacidad de discernimiento
desde un punto de referencia interno que le indica lo que esta bien y lo que

esta mal, independientemente del contexto social al que pertenece.

Los jovenes adultos son base importante en esta investigacion, los individuos
en estudio se desarrollan en su propio ambiente que esta regido en

circunstancias sociales y politicas cambiantes.

Estos cambios les permiten vivir diferentes experiencias que ayudan adaptarse
a la sociedad donde se desenvuelven, colaborando al desarrollo de su

personalidad.

El estudio de la personalidad es significativo ya que va de la mano con la
actitud y la motivacion de los individuos, estos factores influyen en el

comportamiento.

“La actitud es el elemento basico de la motivacion y consiste en la fuerza de

interés por realizar una determinada accién”.®

Los seres humanos se mueven dentro de un entorno social, donde se
encuentran rodeados de informacion que es captada ha cada segundo, los
factores de actitud y motivacion se activan en las personas produciendo que su

comportamiento tengan respuestas a los estimulos que estan expuestos.

Los estimulos estan relacionados a las sensaciones y percepciones de los

individuos.

Las sensaciones no son suficientes para captar el mundo externo. Los

sonidos, los colores, los sabores y los olores, no son mas que impresiones

® Lorente, Polaino; Cabanyes, Javier; Armentia, Araceli del Pozo. (2003): Fundamentos de
psicologia de la personalidad. Espafa: Editorial Rialp S.A. p. 231.
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aleatorias de los sentidos, mientras no se las interpreten de alguna manera
significativa, para los individuos y los procesos perceptuales son las
herramientas que usamos para entender e interpretar la infinidad de

sensaciones que se analizan constantemente.

1.1.3.1 Percepcioén Social

La percepcion proviene de los estimulos de los cinco sentidos; tacto, gusto,
olfato, visual y oido. La percepcidon nos permite decidir ya que los estimulos

pueden ser fisicos, quimicos y estos provienen de lo natural y social.

La estimulaciéon material se convierten en informacién que se transforma en
informacion bioquimica las cuales llegan al cerebro donde pasan por diferentes
procesos: reconocimiento, aprendizaje, interpretacion y de esta manera llegar a

obtener una respuesta.

Los estimulos sociales son mensajes que se transforma en codigos los cuales

son: artificiales, abstractos, es un lenguaje.

1.2 OTROS ASPECTOS DE LA PSICOLOGIA

1.2.1 La Psicologia del Color

Para dar una introduccion a la psicologia del color es importante nombrar que
en la antigledad ya se lo utilizaba con fines curativos por parte de los Egipcios
y, en caso del los antiguos Griegos, los colores fueron utilizados como una
ciencia. La apreciacion de los colores esta basada en la coordinacion de
procesos fisicos, fisioldgicos y psicologicos, los colores tienen una gran
afinidad con las emociones estos pueden mostrar alegria, tristeza, ira, entre

otras.
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“Conocemos muchos mas sentimientos que colores. Por eso, cada color
puede producir muchos efectos distintos, a menudo contradictorios. Un mismo

color actlia en cada ocasion de manera diferente”.’

Para que los colores puedan causar impacto en las personas se los puede

dividir en dos grupos; los colores calidos y los frios.

e Colores calidos: son muy impactantes, vistosos y llamativos que se

destacan sobre un fondo, van de los rojos a los amarillos.

e Colores frios: la mayor caracteristica de estos colores es que son muy

relajantes, van de los verdes a los azules.

En conclusion el color es un atributo que percibimos de los objetos cuando hay

luz, es decir el mundo es de colores ya que donde hay luz, hay color.

Conocer y comprender lo que trasmiten los colores es importante y por eso
forma parte de la psicologia y es un gran apoyo cuando se trabaja en la

comunicacion visual.

Los colores poseen una expresion especifica y la mayoria logramos percibir la
reaccion fisica y psicologica ante estas sensaciones que son producidas por los
colores. Por ejemplo, cuando se usan colores azules en una habitacion las
personas tienen la sensacién que la habitacion es fria y sucede lo contrario
cuando una habitacidn esta pintada con colores calidos como el rojo o amarillo

las personas tienen la impresidén que en la habitacion hace calor.

El color es quizas la herramienta mas potente a disposicion del artista. Afecta a
nuestras emociones en grado muy superior a lo que se cree y puede manifestar
cualquier emocion, desde el deleite a la desesperacion, ser sutil o espectacular,

., . 8
captar la atencion o estimular el deseo.

" Heller, Eva. (2004): Psicologia del color. Como acttan los colores sobre los sentimientos y la
razon. Espana Editorial Gustavo Gili. p. 17.
8 Kotler, Paul; Pat, Mary. (2001): Color. Espafna: Editorial H. Blue. p. 11.
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Todos los colores tienen su significado. Pero el efecto de cada color esta
determinado por su contexto que es el criterio para determinar si un color
resulta agradable o desagradable, éste puede despertar sentimientos positivos

0 negativos.

Hay diferentes profesiones que trabajan con los colores, entre estas
encontramos: artistas, disefiadores de interiores o graficos, modistas,
arquitectos, publicistas, entre otras. Todos ellos deberian conocer o manejar
los efectos que tienen los colores en los demas. Estos profesionales trabajan
de manera individual con los colores, pero el efecto de los mismos ha de ser

universal.

“Cualquier color simple o combinacion de colores puede contener un
significado simbdlico, transmitir un mensaje, atraer la atencién, evocar

emociones o mostrar un talante especial”.’

Por esto es importante comprender lo que pueden llegar hacer o expresar los
colores, de esta manera usar los de forma correcta y efectiva en lo que se los
vaya a implementar ya sea en la comunicacion, decoracién, entre otras

finalidades especificas.

Las percepciones de los colores varian de persona en persona. Entre los
factores que afectan dichas percepciones, se pueden encontrar: los aspectos

culturales, sociales y asi mismo la psicologia humana.

Para tener un buen manejo de los colores en la comunicacion visual se debe
iniciar seleccionando un color principal y de este ir buscando colores que se
combinen y sean compatibles con dicho color y, a partir de este proceso se
pueden alcanzar los objetivos que se deseen con el color, creando expresiones

especificas.

° Wucius, Wong. (2006): Principios del disefio en color. Espafia Editorial Gustavo Gili. p. 149.



13

“En cualquier esquema de colores, el ajuste del tono, el valor y la intensidad

pueden conducir a cambios significativos en la expresién del color”."®

En el tema de la psicologia del color encontramos lo que se conoce como
contrarios psicoldgicos, esta es una nueva teoria, que remite al efecto de los
colores en el plano de los sentimientos. Estos colores psicologicamente

contrarios producen un efecto muy llamativo.

“Los colores psicolégicamente contrarios son pares de colores con el maximo
contraste segun nuestras sensaciones y nuestro entendimiento, un contraste

que aparece muy claramente en el simbolismo”.""

En la publicidad visual, el tema de los colores contrarios pueden ser muy utiles
en el momento de comunicar una marca o producto, ya que de esta manera se
podria crear un gran impacto en los futuros consumidores, llamando su

atencion de una manera correcta.

En la tabla siguiente podemos ver claramente cuales son los colores
psicologicamente contrarios y cdmo actuan en su contraste simbdlico y lo util
que esto seria para la publicidad visual si lo aplica correctamente en una

campafa publicitaria.

10 .
Ibidem.
" Heller, Eva. (2004): Psicologia del color: Cémo actuan los colores sobre los sentimientos y la
razon. Espafa Editorial Gustavo Gili. p. 36.



Tabla 1.1 Psicologia del color

Calores psicoldgicnmente
contrarios

Contraste simbdlico

Rojo-gzl

QCTIVI-fussIvey
caliente-frin

b H E TN
vogpeitil-espiritunl
maseulinag-famenino

HEojo-hlaneo

fuerte-dehil
[l vacfo
pisional-insensible

Moril-mprrdn

eapititial-1ermenal
nnble-innoble
ideal-real

Aminlio-gris
¥ TN il gris

britlanie-apagado
Hrmativo-driscren

Muranja-blonco

Verde-vinlen

Blanco=rmmin

R AL

cottresdo-moodorn
Hrmdstivo-mnoermida

nitfurst-ortabie ol
rest] psi- oo

Hmpie-sucio
nohle-irmnhle
dififine-densa
[istoegnnin

firerie-déhil

rilcdodle il
durc-blundn
insensible-sensthie
ERACTE-E8] sy
grande-pogueio
s lino-Temening

Plaa-amarilio

frip-cakido
iniprerceptible-llnmative
metatbea-mmaterdal

Domdo-gris
v dariio-marin

PLFT-1MpaTm
cuarn=hariilo
nable-coridiano

Fuente: HELLER, Eva “Los contrarios psicolégicos” Espana Editorial

Gustavo Gili, p.37, 2004.
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Una de las investigaciones mas destacada sobre la psicologia del color es la
que fue realiza por Eva Heller, dicha investigacién se hizo a dos mil personas
preguntandoles qué es lo que sentian psicolégicamente sobre su color favorito

y qué era lo que les incomodaba de los otros colores. Esto le ayudo para llegar
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a la conclusion que los colores afectan a las emociones: algunos puede ser
agradables, otros molestos, que existen los colores que son sedantes o
estimulantes y que estos nos afectan de distintas maneras segun su grado de
luminosidad. También se logré saber gracias a la investigacion de Eva Heller,
que los colores no son percibidos del mismo modo por dos personas, éste

significa cosas distintas dentro de una misma cultura y culturas diferentes.

1.2.2 La Psicologia en la Comunicacion

Comunicacion es un proceso de transmitir ideas o bien simbolos, que tienen el
mismo significado para dos o mas sujetos los cuales intervienen en una

interaccion.

“La comunicacion utiliza diferentes lenguajes: oral, escrito, iconico, gestual y
todos ellos producen expresiones o sefales eficaces para producir la

comunicacion”.'?

Es la utilizacion de un cédigo especifico para la transmision de un mensaje o
bien de una determinada experiencia en unidades semanticas con el objeto de

permitir a los hombres relaciones entre si.

La comunicacion puede estudiarse desde perspectivas diferentes:

Semantico (lenguaje)

Neurobiolégico (memoria)

Psicoldgico (aprender)

Cultural (socializacion)

Desde la perspectiva psicologica nos habla sobre que existen diferentes

procesos psicoldgicos que nos lleva a analizar o eliminar o distorsionar los

2" ARafios, Elena. (2008): Psicologia y comunicaciéon publicitaria.  Editorial Universidad
auténoma de Barcelona. p. 15.
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eventos por lo tanto hacemos representaciones de nuestras diferentes formas

de pensar lo que puede ser o no.

Comunicacion es todo proceso de interaccion social por medio de simbolos y
sistemas de mensajes. Incluye todo proceso en el cual la conducta de un ser
humano actua como estimulo de la conducta de otro ser humano. Puede ser

verbal, o no verbal, intrapersonal y interpersonal.

e Comunicacioén verbal: es el lenguaje y significado denotativo y connotativo
de las palabras. La comunicacion verbal puede realizarse de dos formas:
oral: a través de signos orales y palabras habladas o escrita: por medio de

la representacion grafica de signos.

e Comunicacion no verbal: es el proceso de comunicacion mediante el
envio y recepcion de mensajes sin palabras. Estos mensajes pueden ser
comunicados a través de gestos, lenguaje corporal o postura, expresion
facial y el contacto visual, la comunicacién de objetos tales como ropa,
peinados o incluso la arquitectura, o simbolos y la infografia, asi como a
través de un agregado de lo anterior, tales como la comunicacion de la
conducta. La comunicaciéon no verbal juega un papel clave en el dia a dia

de toda persona.

e Comunicacion intrapersonal: Es el tipo de comunicacion que realiza un
individuo consigo mismo. A través de la comunicacion intrapersonal,
aprendemos a conocernos, a elaborar la imagen de nosotros mismos, a
valorarnos, evaluarnos y estimarnos. La comunicacion interna es a través
de nuestros pensamientos, pero también a través de nuestro cuerpo que

nos envia sefales de alarma o de satisfaccion.

e Comunicacion interpersonal: se da entre dos personas que estan
fisicamente proximas. Cada una de las personas produce mensajes que
son una respuesta a los mensajes que han sido elaborados por la otra o

las otras personas implicadas en la conversacion.
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Durante el proceso de Comunicacidn muchas ocasiones sucede que este se
distorsiona o se anula por varias razones entre las cuales podemos mencionar

como mas sobresalientes las siguientes.

El emisor y el receptor manifiestan intereses diferentes.

e Las palabras, juicios o conceptos que emplean pueden tener significados

diferentes.

e Cuando se presenta el proceso de comunicacion generalmente existen
factores emotivos tanto del emisor como del receptor los cuales alteran la

comunicacion.

e En muchas ocasiones no se consigue estructurar el mensaje de la

manera que se desea.

e En ocasiones no se consigue, el emisor piensa en un aspecto que
considera debe ser escuchado por el receptor y este puede escuchar

cosas totalmente distintas.

1.2.3 La Psicologia en la Publicidad

La publicidad se ha concentrado principalmente en las relaciones que tiene la
marca tanto con el producto como con sus atributos, y ha olvidado que es en la
experiencia de consumo donde el cliente comprueba si los atributos prometidos

son ciertos.

La exposicion continuada o repetida de la publicidad contribuye a que los
elementos anteriormente mencionados vayan creando la huella mental. En
términos psicologicos, se trata de un proceso de aprendizaje asociativo
mediante el cual el cerebro permite relacionar los eventos que la persona

percibe del mundo, gracias a su cercania espacial o temporal.
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Es decir que la publicidad funciona gracias a la gran capacidad humana de
asociar los estimulos del ambiente que nos rodea. En ese sentido, los
anuncios comerciales son una especie de escuela en la cual las personas se
convierten en aprendices sobre la existencia de los productos con una marca

determinada y con unas caracteristicas particulares.

Es importante resaltar que cada persona, de acuerdo con sus experiencias,
construira la red de forma distinta. Por mas masiva que sea la publicidad, el

procesamiento psicologico de la misma sera siempre individual.

La publicidad y la psicologia comienzan a trabajar juntas cuando John B.
Watson que se especializd en la aplicacién de las técnicas psicoldgicas y la
venta de productos de consumo. A principio de la década de los veinte John
fue llamado por J Walter Thomson para trabajar en una de las primeras

agencias de publicidad de Nueva York.

John Watson en el lanzamiento de la campana publicitaria de talco de bebe de
la marca Johnson and Johnson aplico técnicas psicologicas. Watson después
de realizar el proceso de investigacion demografico decidié dirigir la campafa a
las madres jovenes, blancas, de clase social media - alta y que iban a tener a
su primer hijo. El beneficio que ofrecia el producto era la limpieza del talco que
ayudaba evitar las infecciones en los nifios. El objetivo principal de la
aplicacion psicoldgica en la campaia era crear una respuesta de miedo en las
madres, para asi hacerlas sentir incompetentes en el cuidado de sus hijos, para
que la idea de la campana funcione correctamente el psicélogo Watson empleo
las técnicas publicitarias de los expertos. La meta primordial de Watson era
jugar con las emociones del receptor, que era encaminado con la compra del
producto. Aqui podemos ver un claro ejemplo de la utilidad que tiene la

combinacion de estas dos materias en la practica.

Es significativo que la entrada de la psicologia aplicada en la publicidad se hiciera
recurriendo a dos técnicas que aun hoy en dia tienen vigencia: la de jugar con los
sentimientos de angustia y de culpabilidad de los sujetos (en aquel caso, el de las
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futuras madres) y la de recurrir al prestigio de unos personajes populares. Son
. . . 13
recursos que no se mueven precisamente en la esfera de la racionalidad.

El efecto psicoldgico de la publicidad actua en el umbral de la conciencia y no
necesariamente responde a reflejos involuntarios. Se manifiesta en nuevas

actitudes y conductas que fortalecen la preferencia de los individuos.

La psicologia en la publicidad tiene que ver con las necesidades y deseos de
los consumidores. La publicidad incide en el deseo que todos tenemos, el cual

es el ser diferente a los demas y destacarnos.

Sin necesidad de aclarar el atractivo que representa el sex-appeal en la

publicidad persuasiva, los otros argumentos que a menudo se codifican, son:

e La conveniencia, transmitiendo una idea de oportunidad que apresure una

decision del consumidor.

e El temor, que toca una debilidad humana y exalta el animo de seguridad y

defensa.

e El bienestar que realiza un condicionamiento clasico, destacando la

importancia de una sensacién de equilibrio.

e La ternura, que expone ideas, personajes y situaciones que remueve los

sentimientos y las muestras de afecto, carifio o amabilidad.

e La imagen publica que se vale de la personalidad, la credibilidad y las

actitudes de terceros.

¥ Ferrés, Joan. (1996): Television subliminal: socializacién mediante comunicaciones

inadvertidas. Espafia Editorial Paidos Ibérica S.A. p. 224.
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e El paradigma social que trata de evidenciar los aspectos sociales,
culturales e idiosincrasicos para provocar una justificacion ética/moral del

consumo de un producto.

Las frases, expresiones, imagenes, iconos, simbolos, colores, entre otros, son
recursos que cumplen una funcion de intencionalidad, que captan la atencion,
pero no comunican completamente porque el efecto psicoloégico depende de
convertirlos en argumentos y estimulos, apelaciones e interlocutores, de
codificar tales recursos y formular conceptos creativos, donde se busca que un
contenido psiquico logre existir como un hecho objetivo, comprensible e

incuestionable.

Se puede decir que se utiliza la psicologia para buscar valores como la
reaccion que normalmente proporciona un color, la mayor o menor facilidad
para retener un slogan, la dificultad o facilidad de lectura de acuerdo a los
diferentes tipos de tipografias, la determinacion y la medida de las reacciones
humanas frente a un aviso o parte de él; también para determinar una serie de

principios generales que determinan su eficacia.

La psicologia puede estudiar la publicidad a partir del proceso de comunicacion
mediante el cual se quiere hacer llegar de forma efectiva a un determinado grupo
de consumidores, la informacién necesaria sobre productos y servicios de una
marca o empresa concreta. El propésito general es producir un cambio de actitud

hacia el producto propuesto en la publicidad.14

Las caracteristicas mas generales de las herramientas utilizadas para producir

reacciones psicologicas siguen un determinado procedimiento:

e Para llamar la atencion: se recurre a la llamada apelacién a la vista o al
oido” dependiendo de donde se de la publicidad. En la publicidad oral, se
tienen en cuenta los efectos de sonido, la caracteristica musical, el tono

de voz empleado, la llamativa.

" Carbd, Esteve. (2000): Manual de psicologia aplicada a la empresa. Argentina: Editorial
Granica. p.150.
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e En cuanto al visual, se tiene en cuenta en primer lugar los colores ya que
la psicologia ha permitido determinar una manera cientifica de la reaccion
de las personas ante los diversos colores, por ejemplo: el rojo, el amarillo
0 anaranjado dan la impresién de luz, color, alegria; el azul o verde le dan

frescura, o el violeta se relaciona con el luto o la muerte.

e También se tiene en cuenta la forma del objeto, para que establezca
originalidad, belleza y armonia con otros relacionados. Es importante,

también la relaciéon con el texto, las ilustraciones.

e Una vez logrado el primer efecto del anuncio, llamar la atencién, es
necesario que esa atencion no decaiga, despertando el interés de la
misma. Este procedimiento también varia segun se trate de publicidad
oral o visual. En el primer caso, el anunciante utiliza dialogos, referencias
didacticas, narracion, anécdotas, comentarios. En el segundo, las

alternativas son mas amplias.

e EIl aviso debe mover a la accion a la persona, provocando su deseo de
comprar. El productor debera ajustar el articulo al servicio de las
necesidades que tiene la gente, despertando el deseo de comprar

excitandolas y acentuandolas.

e Luego le cabe el rol de mantener el recuerdo, es decir excitar al sujeto de
modo de hacerle producir imaginativamente los diferentes estados de
animo provocados por los estimulos usados oportunamente en las etapas

anteriores.

La condicion esencial para que pueda tener objeto la publicidad de recuerdo,
es que el comprador haya obtenido satisfaccion en el uso o consumo del
producto anunciado. Generalmente se utilizan los logos, la marca o la ensena,
la idea de calidad o determinados colores, caracteristicas musicales,

determinadas personas o ambientes que caractericen al producto.
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En cuanto a los estudios que sean realizado sobre el comportamiento de los
jévenes de la muestra en la ciudad de Quito, algunos de ellos se baso sobre la
agresion y violencia. Y estudios que se han realizado sobre la psicologia en
general se compromete los gustos, afinidades, cultura juvenil que tiene que ver
con sus preferencias y sus actitudes. Estos datos fueron obtenidos gracias a la
entrevista realizada al Psicdlogo industrial Oscar Olano, la cual veremos a

profundidad en la el capitulo 5 en la pagina 109.

Una de las variables que mas influye en el comportamiento de los jovenes de
18 a 25 anos es el entorno social y familiar donde se desenvuelven, es decir al
entorno al que pertenecen. Es importante mencionar que el segmento de
estudio, en su mayoria a partir de los 18 afios estan comenzando sus estudios
y los jévenes de 25 anos ya se encuentran trabajando o terminando sus
carreras universitarias, por estos motivos buscan tener la aprobacion de su
grupo de afiliacion, es decir las personas mas cercanas o con las que pasan la

mayor parte del tiempo, que serian sus comparieros de universidad o trabajo.
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CAPITULO II

2 EL MUNDO DEL COLOR

21 EL COLOR
2.1.1 Definicion del Color

El color es una de las percepciones sensoriales que mas reacciones tienen
conscientes e inconscientes, que se despierta en el ser humano. Por ello,
conocer y dominar el uso del color puede redundar en una eficaz comunicacion
del mensaje y en una agradable sensacion de infundir personalidad a una

creacion.

Antes del descubrimiento de Sir Isaac Newton, el color ya tenia una historia
que se remota al filosofo Aristételes el cual definid que el color proviene de la
mezcla de cuatro colores y también concedié un papel importante a la luz y la
sombra de los mismos, los elementos que Aristételes considerd basicos eran;

la tierra, el fuego, el cielo y el agua.

Siglos después en la época del renacimiento para Leonardo Da Vinci, al color
lo defini6 como propio de la materia. Leonardo Da Vinci evoluciono mas al
color creando una escala, coloco al color blanco como el principal ya que este
remite a los demas colores, en su clasificacion el siguiente color fue el amarillo
para la tierra, verde para el agua, azul para el cielo, rojo para el fuego y negro
para la oscuridad, ya que este priva a los otros. Mezclado estos colores

Leonardo Da Vinci obtenia los demas.

Gracias al descubrimiento de Sir Isaac Newton en el siglo XVII, se establecio
un principio hasta hoy aceptado: la luz es color. Sir Isaac Newton logro

descomponer la luz solar por medio de un prisma, esta descomposicion fue
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reflejada sobre una pantalla donde aparecié una banda de varios colores dando
lugar a los colores basicos o también conocidos como los colores del arcoiris

los cuales son: rojo, amarillo, verde, azul, violeta, anaranjado y afil.

Grafico 2.1 Definicion del color

La Luz blanca
se descompone

al pasar por
un prisma

Rojo

Naranja Il

Amarillo

Verde B
Luz blanca Azul

. . Violeta
Prisma de cristal

Fuente: BOSCAROL, Mauro  (2007)  “El circulo de Newton”
http://www.gusgsm.com. Consulta: 4 de marzo de 2011.

Asi es como observa que la luz natural esta formada por luces de colores,
cuando incide sobre un elemento absorbe algunos de esos colores y refleja
otros. Con esta observacion dio lugar al siguiente principio: todos los cuerpos
opacos al ser iluminados reflejan todos o parte de los componentes de la luz

que reciben.

La percepcion del color esta asociada con la luz y con el modo que ésta se refleja.
Nuestra percepcion del color cambia cuando se modifica una fuente luminosa, o
cuando la superficie que refleja la luz estd manchada o revestida de un pigmento

diferente.15

El mundo es de colores, donde hay luz, hay color. La percepcion de la forma,
profundidad o claroscuro esta estrechamente ligada a la percepcion de los

colores. El color es un atributo que percibimos de los objetos cuando hay luz.

' Wucius, Wong. (20086): Principios del disefio en color. Espafia, Editorial Gustavo Gili. p. 25.
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La luz es constituida por ondas electromagnéticas que se propagan a unos
300.000 kildmetros por segundo aproximadamente. Esto significa que nuestros

0jos reaccionan a la incidencia de la energia y no a la materia en si.

Las ondas forman, segun su longitud de onda, distintos tipos de luz, como
infrarroja, visible, ultravioleta o blanca. Las ondas visibles son aquellas cuya

longitud de onda esta comprendida entre los (380 y 770) nanémetros.

Los objetos devuelven la luz que no absorben hacia su entorno. Nuestro
campo visual interpreta estas radiaciones electromagnéticas que el entorno

emite o refleja, como la palabra color.

El color, como cualquier fenémeno, debe ser estudiado a partir de distintos puntos
de vista, en diferentes direcciones con los medios apropiados. Desde un punto de
vista puramente cientifico, este estudio puede orientarse a tres aéreas: la fisica,
quimica, la de la filosofia y la psicologia. La primera estudia la naturaleza del
color, la segunda los instrumentos de la percepcion exterior, la tercera los

L .1
resultados de sensacion interior.

El color es percibido a través de nuestro sistema oOptico esta informacién va al
cerebro, en donde es interpretada este proceso se lo conoce como

neurofisiolégico.

El espectro luminico es captado por la retina del ojo en el cual existen millones
de células especializadas en detectar las longitudes de onda procedentes de
nuestro entorno. Estas células foto receptoras son las encargadas de recoger
parte del espectro de la luz produciendo el efecto fotoeléctrico, estos impulsos
eléctricos son enviados al cerebro mediante los nervios Opticos y asi

permitiendo crear la sensacion del color.

Debido a que el proceso de identificacion de colores depende del cerebro y del

sistema ocular de cada persona en concreto, podemos medir con toda

16 Ocampo, Estela. (1985): Apolo y la mascara: la estética occidental frente a las practicas
artisticas de otras culturas. Espafia: Editorial Icaria. p. 177.
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exactitud el espectro de un color determinado, pero el concepto del color
producido es totalmente subjetivo, dependiendo de la persona en si. Dos
personas pueden interpretar un color de forma diferente, y puede haber tantas

interpretaciones de un color.

En el estudio del color se habla de modelos que nacen a partir del
descubrimiento de Sir Isaac Newton, mencionado anteriormente, fue el primero
que ordend los colores construyendo un convincente circulo cromatico sobre el

cual se han basado la mayoria de las investigaciones posteriores.

Se han elaborado distintos modelos de color:

e El primer modelo de Albert Munsell, uno de los modelos mas aceptados
basado en el tono y saturacidén. Albert Munsell desarrollé un sistema
mediante el cual se ubican de forma precisa los colores en un espacio
tridimensional. Para ello define tres atributos en cada color; matiz, valor e
intensidad. También idea una hoja para la determinacion de los colores

en forma numérica.

e Otro de los Modelos que encontramos es Swedish Natural Color System
(NCS). Desarrollado por el Instituto Escandinavo del Color, esta basado
en los estudios elaborados por Hering que redujo todos los colores
visibles a la mezcla de cuatro unicos tonos: amarillo, rojo, verde, azul mas
blanco y negro, creando ejes dimensionales entre los colores opuestos.
En esta estructura se despliegan 13 escalas entre las mezclas de colores
entre si y con el blanco y el negro que se van incrementando en un 10%

de intensidad.

e El modelo siguiente se llama Cielab Lab CIE (Commission Internationale
de I'Eclairage). Este modelo habla del sistema de color que cambia la

forma de notacion y representa un avance sobre los modelos anteriores, a
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diferencia de ellos este modelo dimensiona la totalidad del espectro

visible.

¢ Modelo RGB que esta formado en los colores primarios; rojo, verde y azul.
El modelo RGB es el adecuado para representar imagenes que seran
mostradas en monitores de computadora o0 que seran impresas en

impresoras de papel fotografico.

e Modelo CMYK se encuentra basado por los colores cyan, magenta,
amarillo y negro. ElI modelo CMYK tiene la cualidad de absorber y

rechazar luz de los objetos.

¢ Mas que un modelo es un sistema de color conocido como Pantone, que

ayuda a definir colores en impresos con tintas.

El estudio de los colores juega un papel significativo en la comunicacién global
visual. Mas que nunca, el color es utilizado libremente para crear proyectos de
disefio, campafas publicitarias e identidades corporativas se identifican con

uno u otro color para tener su propio sello distintivo.

Pero el color no queda ahi, éste posee las siguientes propiedades:

e Tono: representa a la cantidad de luz en un color. Por ejemplo cuanto el
tono tiene una gran intensidad, mayor es la cantidad de luz en un color,

esto quiere decir que posee mas color blanco.

e Brillo: tiene que ver con la intensidad o nivel de energia, es la
luminosidad, es decir la capacidad que el color tiene para reflejar el

blanco.

e Saturacion: es la pureza del color respecto al gris y de la cantidad de

blanco presente, es decir la falta de disolucién del blanco.



28

“El valor es la dimension critica del color desde el punto de vista de la
percepcion. Como contraste, los tonos provocan emociones O reacciones,

siendo las mas obvias las connotaciones calido — frio”."”

El color posee una temperatura, su origen lo encontramos en la relacion que
establece con el individuo. Entre los elementos de la naturaleza y el fenomeno

del color y el cual se clasifica en:

e Colores frios: estan relacionados con el agua y la vegetacion, estos
colores van del azul al verde. Producen una sensacion de tranquilidad y

reposo.

e Colores cdélidos: son aquellos que van del rojo al amarillo, y esta
relacionado con el sol, son alegres, vitales y activos. Tienen un efecto

estimulante.

e Colores oscuros: son colores con alto grado de negro estan relacionados

con la realeza, poseen una cara de dignidad y elegancia.

e Colores claros: son colores suaves, son matices que sobresalen y son

efectivos por la confianza que inspiran.

El color es la cualidad fundamental de la vision. Siempre que se da la
percepcion visual, su vehiculo es el color. La forma, la extension, la duracion,
la textura, la profundidad, entre otros. Se descubren también en otras
modalidades sensoriales. Cuando vemos, cobramos conciencia de esas
propiedades de nuestro entorno a través del color. La percepcion visual del
entorno es el resultado de las diferencias de color observables en el campo
visual. Siendo asi el color una herramienta llena de atributos al momento de

comunicar un mensaje visual.

" Butler, M.J.A.; Leblanc, C.M.; Belbin, J.A.; Macneill, J.L. (1990): Cartografia de recursos
marinos, un manual de introducciéon. Estados Unidos Food & Agriculture Org. p. 143.
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2.1.1.1 El Circulo Cromatico
Para iniciar con la explicacion del circulo cromatico se tiene que mencionar

primero que es un elemento puramente visual, el ojo humano puede distinguir
una gama de 10.000 colores.

Grafico 2.2 El circulo cromatico

amarillo

Rojo-

: naranja
azul rojo

Qleta

Azul- Rojo-
violeta violeta

violeta

Fuente: RAMOS, lliana (2010) “Circulo cromatico”
http://ilianaramos.blogspot.com. Consulta: 4 de marzo de
2011.

El circulo cromatico que sirve para observar la organizacion basica y la
interpretacion de los colores. Los colores se los represento en una rueda de
doce colores:

Los colores primarios son:
e Azul

¢ Rojo

e Amairillo
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Los colores secundarios son:

e Verde
e Violeta

e Naranja

Los colores terciarios son:

¢ Rojo anaranjado

¢ Amarillo anaranjado
e Amarillo verdoso

e Azul verdoso

e Azul violaceo

¢ Rojo violaceo

Los colores primarios permiten que nazcan los colores secundarios y terciarios
gracias a su mezcla; juntandolos en partes iguales a estos colores, y la manera
que se forman los colores complementarios es la mezcla de los primario con
los secundario opuesto en el triangulo del color, son colores opuestos aquellos

que se equilibran e incrementan mutuamente.

Los recursos cromaticos para infinitas y fascinantes aplicaciones, que pueden
transformar los espacios, el tiempo, la temperatura, etc., y sin embargo, a pesar
que los colores estan alcance de todos, no dejamos primar este sentimiento
intuitivo de cada uno que permitiria que el color fuera una expresion en nuestra

cotidianidad.'®

'® | ozano, Jorge. (2004): Color reflexiones. Editorial Panamericana Formas e Impresos S.A.
p. 5.



31

2.1.1.2 Color Luz y Pigmento

El color se encuentra ligado a la luz y al modo en que se refleja, es por este
motivo que se los direcciona a dos tipos de color: el color luz y el color

pigmento.

El color luz, para comprender este tipo, tenemos que mencionar al sistema
optico que los seres humanos poseemos estad organizado en grupos de tres
elementos sensibles, cada uno de ellos destinado a cada color primario del
espectro: azul, verde y rojo, del mismo modo que una pantalla de televisidon en

color.

De esta manera también se pueden obtener los otros colores donde las tres
luces basicas actuan al mismo tiempo en distintas proporciones que hace
posible este proceso de formacion de colores conocido como sintesis aditiva
produciendo un nuevo color secundario o terciario se obtiene por la adicion de
las partes correspondientes de los tres fundamentales, siendo cada una de las
sumas de color siempre mas luminosas que sus partes, con lo que se explica el
que la mezcla de los tres permita la obtencidon del blanco que es el color mas

luminoso.

“Si buscamos un significado se descubre un doble aspecto de la palabra,
ambos, causa y efecto del mismo fendémeno: el color depende directamente de

la luz; no es mas que una parte de la misma luz”."®

En cuanto al pigmento nos indica el uso mas cotidiano del color donde no se
trabaja con luces, este uso va desde tintas, lapices, rotuladores entre otros.
Cuando se habla de un color pigmento a este se lo maneja con la sintesis
sustractiva, es decir que un pigmento de color que se aplica en una superficie

sustrae la luz blanca parte de su composicion espectro. La mayoria de

¥ Manual propiedad de las publicaciones Vértice S.L. Distribucion y decoracion dentro del
comercio Espafa: p. 103. 2008.
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superficies poseen moléculas de pigmento, que tienen la facultan de absorber

determinadas ondas del espectro que les permite reflejar otras.

Los colores producidos por combinaciones de sustancias fisicas como la pintura y
el pigmento del lapiz son en gran medida el resultado no de la propia luz sino de la

capacidad del pigmento para absorber la luz en lugar de reflejarla.20

2.1.1.3 Armonia y Contraste

La armonia y contraste del color tiene que ver con la parte de composicion. Un
mismo color permite diferentes lecturas, un color puede parecer diferente
cuando se coloca sobre otros fondos, y diferentes colores pueden parecer casi

el mismo cuando se asocian a distintos fondos.

Ambos términos, aunque contrarios, en la practica del color se complementan
mutuamente. EIl primer significa afinidad; el segundo oposicion. Sin embargo, en

la composicion artistica siempre van juntos, son inseparables.

En cuanto a la armonia de los colores nos habla sobre coordinar los diferentes
valores que un color adquiere en la composicion, es decir que cada color
empleado posee una parte comun al resto de los colores que forman parte de

dicha composicion.

Los colores armonicos son los que funcionan bien juntos, produciendo un
esquema de color atractivo a la vista, el circulo cromatico es una herramienta
de gran utilidad para determinar armonias de color.

Cuando se trabaja con armonias cromaticas, pueden observar tres colores:

e Dominate: es el mas neutro su funcién es hacer descartar a los otros,

2 Hutton, lain. (1991): Técnicas de dibujo con lapices de colores. Espana, Editorial Hermann
Bluma. p. 34.
! Pino, Georgina. (2005): Artes plasticas. Editorial Euned. p. 57.
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e Tonico: es el color complementario del dominante, es el mas potente en

color y valor.

e Mediacion: este actua como el color conciliador.

“Consiste en una disposicion de colores afines o semejantes. La armonia se
da cuando en la composicién surgen variaciones suaves y el ojo recibe la

sensacion de un conjunto concordante”. %2

El contraste del color es uno de los elementos mas importantes en la
composicion grafica se produce cuando los colores no tienen nada en comun.
Hace que dos colores diferentes entren en un contraste directo permitiendo

identificar las diferencias entre ellos.

Se produce un mayor contraste cuando un color se encuentra rodeado por otro,
esto actua de manera reciproca ya que afecta a los dos colores que forman
parte de una composicion. Todos los colores de una composicion sufren la

influencia de los colores con los que entran en contacto.

Grafico 2.3 Armonia y contraste

Contrastes entre colores

Fuente: MORENO, Luciano (2004) “Teoria del color.
Propiedades de los colores”, www.desarrolloweb.com
Consulta: 4 de marzo de 2011.

2 Spravkin, Mariana. (2005): Educacién plastica en la escuela: Un lenguaje en accion.
México: Editorial Novedades educativas. p. 64.
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Existen siete diferentes tipos de contraste:

1. Contraste del color puro: es el contraste de matiz o tinte. Se produce por
la aproximacién de cualquier color a su mas elevado punto de saturacion.
Asi pues el color tendra un efecto energético y ruidoso, cuando nos
acerquemos a los colores primarios, mientras que se ira atenuando
cuando mas nos alejemos de éstos. Este tipo de contraste no requiere de
un gran esfuerzo a la vision, pues para representarlo, se puede emplear

cualquier color puro y luminoso.

2. Contraste de luminosidad: también conocido como en contraste claro —
oscuro, esta representado por el blanco y el negro son desde el puto de
vista de sus efectos, totalmente opuestos; entre estos dos extremos se
extiende todo el dominio de los tonos grises y de los tonos coloreados.
Para los artistas, el blanco y el negro constituyen los mas fuertes medios

de expresion.

3. Contraste de saturacion: se origina con un tono puro, saturandolo con
blanco, negro o gris. Los colores puros pierden saturacion cuando se les
afnade negro, y varian su saturacion mediante la adiccion del blanco,

modificando los atributos de calidez y frialdad.

4. Contraste de cantidad: este contraste se produce con la contraposicién de
lo grande y pequefo, de esta manera ningun color tiene predominio sobre
el otro. El ojo siente los valores con tanta seguridad que nos podemos
fiar de él, a condicion de que haya sido sensibilizado en el

correspondiente dominio.

5. Contraste simultdneo: se da cuando la influencia de cada tono ejerce
sobre los demas al aproximarse a ellos en una composicion grafica. El
contraste simultaneo es el fendmeno segun el cual nuestro ojo, para un

color dado, exige simultaneamente el color complementario y, si no le es
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dado, lo produce él mismo. El color complementario engendrado en el ojo

del espectador es una impresién coloreada pero no existe en la realidad.

6. Contraste = complementario: se produce cuando dos colores
complementarios ofrecen juntos un mejor contraste, para poder lograr una
armonia es conveniente que uno de los colores sea puro y el otro color
este mezclado con el blanco o negro. EIl contraste complementario crea

un equilibrio perfecto para el ojo.

7. Contraste de calidos y frios: se utiliza colores frios en contraste con los
colores calidos, los grados mas fuertes de contraste se da con el amarillo
el color mas claro del circulo cromatico y el violeta el mas oscuro. El
contraste caliente-frio contiene asi, elementos susceptibles de sugerir la
lejania y la proximidad. Es un importante medio para representar los

efectos de perspectiva y de relieve.

“El contraste es la diferenciacion que adquiere cada color de los demas debido
a su enfrentamiento y puede ser maximo, simultaneo, de intensidad o

sucesivo.” %

2.1.1.4 Visibilidad y Legibilidad Cromatica

Dentro del estudio del contraste forma parte también la visibilidad y legibilidad
cromatica, esto depende de diversos factores ya que un color se puede

manifestar diferentes aspectos que van desde:

e El propio color.
¢ las cualidades de la iluminacién ya sea natural, artistica, coloreadas, entre
otras.

e La gradacién de intensidad.

% Dominguez, Antonio. (2003): Estrategias para el estudio y la comunicacion. México:
Editorial Progreso S.A. p. 78.
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La induccion del color del fondo o de elementos contiguos.

Las cualidades de textura de la superficie.

El fendmeno de contrastes.

La adaptacion del ojo y también los hechos de tipo psicolégico.

En el estudio de la visibilidad y legibilidad del color se debe tener conciencia de
los factores mencionados antes, asi cuando se o maneja en la comunicacion
visual se podra dar énfasis a lo que se quiere comunicar obteniendo el éxito o
el fracaso de un mensaje, que va desde la etapa proyectual hasta la realizacion

material de la pieza grafica.

La visibilidad y legibilidad estan presentes en la etapa proyectual, es decir
cuando se realiza la seleccidn de recursos: la forma, textura, color y otros
elementos que se utilizaran en la pieza grafica. Normalmente la eleccion de
colores se efectua recurriendo a armonias o esquemas de contraste que
permite determinar la paleta cromatica a usar. Es precisamente en este paso
del proceso en que el contraste juega un rol fundamental para garantizar

ambas relaciones.
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Grafica 2.1.1.4 Visibilidad y legibilidad cromatica

MADRESELVAS CALABAZAS

En la figura, ejamplos de
legibilidad e ilegibilidad de un
mismo color, segin el fondo.

En la figura, ajemplos de
legibilidad e ilegibilidad de un
mismo coler, cuando el fondo
es texturado, graduado o
complementario o
contrastante

Fuente: CALVO IVANOVIC, Ingrid “Visibilidad y Legibilidad”
http://www.proyectacolor.cl/percepcion-del-color. Consulta: 03 de Abril 2011.

La visibilidad de un color se refiere al énfasis de un color sobre otro, que
depende del contraste de los colores entre si, hay tres factores que influyen en
la visibilidad de color estos son: influir o cambiar la cualidad cromatica de otro y
también la apariencia de su tamafo, posicion o distancia, ademas de la

saturacion, luminosidad y extension o cantidad de color.

Continuacién veremos una tabla que nos indica los pares de colores que

poseen mejor relacion de visibilidad.
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Tabla 2.1 Visibilidad y legibilidad cromatica

PARES DE COLORES CON MEJOR RELACION DE VISIBILIDAD
I. NEGRO SOBRE BLANCO 8. BLANCO SOBRE AZUL
2. NEGRO SOBRE AMARILLO 9. BLANCO SOBRE VERDE
3. NARANJA SOBRE BLANCO 10. ROJO SOBRE AMARILLO
4.ROJO SOBRE BLANCO 11.AZUL SOBRE YERDE
5.VERDE SOBRE BLANCO 12, BLANCO SOBRE NEGRO En la figura, pares de colores
6. BLANCO SOBRE ROJO 13.VERDE SOBRE NEGRO que prasentan [& mejor
7. AMARILLO SOBRE NEGRO 14. BLANCO SOBRE NARANJA
sefialética urbana.

Fuente: CALVO IVANOVIC, Ingrid “Visibilidad y Legibilidad” www.proyectacolor.cl.
Consulta: 03 de Abril 2011.

La legibilidad del color se refiere a la facilidad con la que una letra o palabra

puede ser reconocida es uno de los elementos que juzga la eficacia tipografica.

Cuando se aplica color a la tipografia sus propiedades tienen un profundo
efecto en la composicion y la legibilidad. A este efecto se lo relaciona con la
jerarquia, para que su uso sea el adecuado la jerarquia debe ser exagerada y

también mas claras mediante la aplicacion del color.

El manejo del color en el fondo en la composicion puede ayudar a resaltar
todavia mas la jerarquia. Cuando se coloca una tipografia de un color sobre un
fondo de otro color esto permitiria que se unan estrechamente o se separen
agresivamente. Eso depende de la relacion que exista entre los colores, si
estos estan relacionados tendran una profundidad espacial similar y si son

complementarios, quedaran forzosamente separados.

El color también puede usarse para unir componentes informativos
relacionados dentro de una jerarquia, usando la relacién cromatica en titulos
con los componentes de ubicacién del anuncio crea una union significativa para

el consumidor.

Cuando hablamos de un contraste de temperatura ayuda a la creacion de una

separacion clara y un fuerte contraste de la luminosidad. De hecho cundo la
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luminosidad del color se acerca al de la tipografia, se produce una pérdida de

separacion y, por tanto, de legibilidad.

En afiches y medios impresos de visualizacion a distancias medias y grandes,
la legibilidad de tipografias y el destaque de titulos y rétulos en diversos colores
y sobre diferentes fondos son tedricamente los detallados a continuacion; el
grado de imposicion esta relacionado con el tamano y peso de las letras y la

proporcion de la extension de éstas con el fondo.

Tabla 2.2 Visibilidad y legibilidad cromatica

LEGIBILIDAD DE TITULOS O ROTULOS
EXCELENTE NORMAL RELATIVA ESCASA
AZUL NEGRO GRIS NARAN]A
AMARILLO VERDE PURPURA CAFE BLANCO
VIOLETA ROJO
BLANCO VERDE GRIS ROJO
NARAN]A AZUL CAFE PURPURA
VIOLETA NEGRO
BLANCO AMARILLO GRIS VERDE
ROJO NEGRO VIOLETA NARAN]A
AZUL CAFE
PURPURA
BLANCO AMARILLO NARANJA AZUL
VIOLETA GRIS PURPURA ROJO MNEGRO
CAFE
VERDE
BLANCO AMARILLO VERDE VIOLETA
AZUL GRIS NARAN]A ROJO NEGRO
CAFE
PURPURA
BLANCO AMARILLO AZUL PURPURA
YERDE GRIS NARAN[A VIOLETA CAFE
ROJO NEGRO
NEGRO ROJO NARANJA GRIS
AZUL VERDE CAFE AMARILLO
BLANCO VIOLETA
PURPURA
BLANCO ROJO CAFE VIOLETA
NEGRO AMARILLO VERDE AZUL
GRIS NARAN]A
PURPURA
AZUL VERDE MARAMJA BLANCO
GRIS VIOLETA NEGRO ROJO AMARILLD
PURPURA CAFE
BLANCO AMARILLO AZUL NARANA En la bla o
n la figura, tabla de
CAFE VIDLETA m::cm ROjO legibilidad de texto en tamafio
VERDE PURPURA de rotulos o titulos de color,
GRIS sobre los colores mas usados

Fuente: CALVO IVANOVIC, Ingrid “Visibilidad y Legibilidad”
http://www.proyectacolor.cl/percepcion-del-color/. Consulta: 03 de Abril 2011.
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2.1.1.5 Escalas y Gamas

Las escalas nos hablan de acromaticas y cromaticas que parten del blanco,
negro y gris que son colores acromaticos. Esto depende mucho del punto de
vista psicologico o fisico, en cuanto a la lo psicolégico si los colores originan en
el espectador determinadas sensaciones y reacciones. Y desde el punto de
vista fisico, la luz blanca no es un color, sino la suma de todos los colores
dependiendo de su pigmento y desde este punto de vista el color blanco se lo
podria considerar un color primario, ya que no necesita ser mezclado para

obtenerlo.

Basicamente cuando hablamos de escalas nos referimos a dos:

e Cromaticas: estos tonos se los obtiene mediante la mezcla de colores
puros con el blanco y negro, con lo cual pueden perder fuerza o

luminosidad.

e Acromaticas: esta sera siempre una escala de grises, que es una
modulacion continua del blanco al negro. La escala de grises se la
maneja para establecer comparativamente tanto el valor de la luminosidad
de los colores puros como el grado de claridad de las correspondientes

gradaciones de este color puro.

La gama del color se las define por escalas formadas por gradaciones que
realizan un paso regular de un color puro hacia el blanco o el negro, una serie

continua de colores calidos o frios y una sucesion de diversos colores.

Las gamas de color se dividen en monocromas y cromaticas, cada una de ellas

poseen sus escalas.

e Monocromas: interviene un solo color, y se forma con todas las
variaciones de este color, bien afadiéndole blanco, negro o la mezcla de

los dos (gris). Podemos distinguir sus escalas entre:
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= Escala de saturacion: esta escala se trata de cuando al blanco se la

afiade otro color hasta conseguir la saturacién deseada.

» Escala Luminosidad o del negro: cuando al color saturado se le agrega

s6lo negro.

= Escala de valor: el tono saturado es mezclado al mismo tiempo con

blanco y negro, color conocido mejor como gris.
e Cromaticas: la gama cromatica como mencidonanos antes es la mezcla de
un color puro con el blanco y negro. Y podemos encontrar las siguientes

escalas:

» Escala alta: maneja la modulacion del valor y saturacion que contiene

mucho blanco.

» Escala media: utiliza variaciones que no se alejan mucho del tono puro

o saturado de un color.

» Escala baja: se usa la modulacién de valor y luminosidad que contiene

mucho negro.

» Escala policroma: es la gama de dos o mas colores.



Grafica 2.5 Escalas y Gamas
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Escala Luminosidad o del negro
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Escala media

Escala baja

Escala policroma

Fuente: Escalas y Gamas (2004) http://www.aloj.us.es/galba/digital Consulta: 4 de

marzo de 2011.

2.1.1.6 El Color Pantone
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El color Pantone es un sistema de colores universalmente conocido por las

industrias. Este modo de color a diferencia de los modos CMYK y RGB suele

denominarse color directo.
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Actualmente, para la impresion de trabajos profesionales se emplean tonos
Pantone, y si a su vez se emplea la tinta y el color acorde a la gama, los
resultados son optimos. De esta forma, si se quiere imprimir desde otro lugar,

los colores seran exactamente iguales, ya que hablamos de colores fijos.

El color Pantone se ha llegado a convertir en un sistema universal del color, ya
que se lo utiliza en diferentes industrias como: disefio grafico, de interiores,
moda, entre otros. Este sistema nace gracias a PANTONE®, Inc. empresa
dedicada al color y de reconocimiento mundial como proveedora de tecnologia

de punta para tareas de seleccion y transmisidn precisa del color.

PANTONE es considerado el lenguaje estandar de especificacion de los

colores entre disefiadores, fabricantes, vendedores y compradores.

Los cuarenta anos de experiencia que posee PANTONE®, Inc. respalda su
posicion como referente absoluto del mercado de la comunicacion y tecnologia
del color para las industrias de disefio grafico, impresion, edicion, textiles y
plasticos. Ya sea para crear un logotipo, un producto, un envase, un anuncio
publicitario o un disefio de moda, o para plasmar ideas, Pantone da
herramientas y soluciones con las que reproducir los colores deseados con
toda precisién y consistencia, sea cual sea el medio y en cualquier lugar del
planeta. El lenguaje de color Pantone es el estandar de uso extendido en todo

el mundo.

Hoy dia es muy facil seleccionar y comunicar un color de forma muy sencilla,
gracias al sistema Pantone, ya que cada color tiene un cddigo Pantone que es
alfa numérico que es identificado con absoluta precision y que ayuda a

convertir las ideas en realidad.

A la hora de elegir un color, si se piense en Pantone, todos sabran realmente

en que color se esta pensando.
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Grafica 2.6 Color Pantone

Fuente: Color Pantone Realizado por Daniela Herrera Madrid

2.1.1.7 Otros Sistemas de Color

Para la eleccion de los colores y las tintas adecuadas para cada tipo de trabajo
deberemos conocer las caracteristicas de cada tinta, y cual es la mas

adecuada para la clase de impresion.

Son los colores producidos por luces (monitor del pc, cine, television, entre
otros.) tienen como colores primarios, al rojo, el verde y el azul (RGB) cuya
fusion de éstos, crean y componen la luz blanca, por eso a esta mezcla se le
denomina, sintesis aditiva y las mezclas parciales de estas luces dan origen a
la mayoria de los colores del espectro visible. Este sistema basado en los tres
colores aditivos no es posible en el mundo de la impresion, ya que se basan en
ir afadiendo luz (cosa que un fluido como la tinta no puede hacer).
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Se van afadiendo luces de colores primarios (rojo, verde y azul), y la suma
crea el blanco. Los colores intermedios de los tres primarios son los

complementarios (magenta, amarillo y cian).

Entre los sistemas de color encontramos las siguientes:

Para ello estan los sistemas de gestion del color (CMS, Color Management
System). Estos sistemas comparan el espacio de color en el que se ha creado
una imagen, con el espacio de color en el que se imprimira, y realiza los
cambios necesarios para representar el color de la mejor forma posible en los
diferentes dispositivos. A estos espacios de color, que son descripciones

matematicas, se les denomina perfiles.

La administracion del color de Adobe usa perfiles ICC, un formato definido por

el International Color Consortium (ICC) como estandar multiplataforma.
El CMS ofrece distintos métodos de conversion, ya que no existe un sistema de
conversion de color unico ideal para un elemento grafico determinado, el

sistema CMS sera util si:

e Queremos obtener una salida de color uniforme en los dispositivos de

salida como la impresora y el monitor.

e Realizar pruebas en pantalla de un documento de color.

e Enviar documentos de color a diferentes dispositivos y medios de salida

sin tener que ajustar manualmente los colores.
2.1.2 EIl Color Elemento de Expresion
Es importante conocer las caracteristicas fundamentales del color, cuando es

manejado como un elemento de expresidn que puede ser utilizado por

grafistas, ilustradores, fotografos.
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El color en su campo gréfico, tiene varias aplicaciones clasificandose en: color

denotativo y el color connotativo.

Los colores causan diferentes sensaciones y en la mayoria de veces no somos
consientes de ello, pero de cierta manera nos afecta ya que vivimos rodeados
de colores, los cuales vamos identificando. Por ejemplo en la infancia estas
situaciones son marcadas cuando se utiliza el color azul para los nifios y el

rosa para las ninas.

Aumentara sus oportunidades de éxito si comprende que debido a los efectos
de la sinestesia, el color sugiere cierto grado de calidad, brillo, suavidad,
dureza, fuerza, prestigio, precio, temperatura, pureza, gusto, olor, feminidad o

masculinidad.?*

2.1.2.1 El Color Denotativo

El color denotativo es utilizado como representacion de la figura u otro
elemento, esto quiere decir la incorporacién de las imagenes reales de la

fotografia o ilustracion.

El color denotativo da atributos realistas o naturales a los objetos o figuras, este
elemento de la expresion posee tres caracteristicas: Icénico, saturado y
fantasioso, aunque siempre reconociendo la iconicidad de la forma que se

presenta.

e Color iconico: esta definido como la expresividad cromatica como funcion
de aceleracion identificadora, es decir los colores que tenemos
claramente identificados con un objeto. Por ejemplo la cereza es roja y el
cielo es azul. Siendo asi el color un elemento fundamental de la imagen,
ya que la adicion natural de un color crea el efecto de realidad,

permitiendo que la identificacion de los objetos sea mas rapida.

2 Dupont, Luc. (2004): 1001 Trucos publicitarios. México: Editorial Lectorum S.A de C.V. p.
179.
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e Color Saturado: son colores mas densos, puros y luminosos, es decir que
son alterados en su estado natural. El color saturado se produce al
conseguir una exageracion de los colores y captar la atencién con estas.
El entorno resulta mas atractivo, alterando el color de esta forma, el cine,
la fotografia, la ilustracién, los carteles, entre otros, obedecen a una

representacion grafica cromatica exagerada que crea euforia colorista.

e Fantasioso: este color nace de la manipulacién de una nueva forma
expresiva. De esta forma se crea una ambiguedad entre la figura
representada y el color expresivo que se le aplica, creando una fantasia
de representacion, es decir la forma permanece mientras que el color se
altera, hasta tal punto que en ocasiones la forma queda casi oculto tras la

plenitud cromatica.

2.1.2.2 El Color Connotativo

La connotacion es la accion de factores no descriptivos, sino psicolégicos,
simbdlicos o estéticos que hacen suscitar un cierto ambiente y corresponden a
amplias subjetividades, es un elemento estético que afecta a las sutilezas

perceptivas de la sensibilidad.

Al utilizar el color connotativo este aporta sensaciones subjetivas en el receptor

y va de la mano con el significado que aporta cada color.

El color connotativo corresponde a valores que no son perceptibles
fisiologicamente. Esta en relacion con aspectos subjetivos de la percepcion,
emana sensaciones de clama, sosiego, calidez, tristeza, alegria, dinamismo,

paz, etc.?®

% Cumpa, Luis. (2002): Fundamentos de diagramacion. Peru: Fondo editorial UNMSM. p. 44.
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2.1.3 Significado del Color

Los colores no solo representar la realidad en imagen sino también pueden
transmitir un mensaje, dando lugar a que los colores sean muy utiles para la

publicidad. Cada color es un signo que posee su propio significado.

Grafica 2.7 Significado del color
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Fuente: Los colores, Realizado por Daniela Herrera Madrid

2.1.3.1 Blanco

“El blanco es incoloro; es la adicidon de todos los colores. Su contraste es el

negro, que es la sustraccion total de la luz. Es neutro y frio”.?°

% Malfitano, Oscar. (2007): Neuromarketing Cerebrando negocios y servicios. Argentina
Editorial Granica, S.A. p. 163.
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Es el color que posee mas sensibilidad a la luz, el color blanco tiene mucha
compatibilidad con los otros colores, en grandes cantidades deslumbra, cuando

esta solo crea una impresion de vacio.

El color blanco representa la pureza, paz, perfeccion, elegancia, inocencia,

juventud, castidad, este color crea la impresion de lo positivo y afirmativo.

El color blanco tiene una muy buena influencia cuando se habla de toma de
decisiones de las personas, ya que este advierte del nivel de credibilidad sobre
un hecho, las personas creen en sus sentidos y el color blanco se lo toma de

una forma objetiva.

2.1.3.2 Negro

“Opuesto a la luz. Color de la tristeza, expresa duelo y desesperacion.

También nobleza y elegancia. Con los colores calidos armoniza muy bien”.’

Es un color que refleja autoridad, este color se encuentra en el extremo de la
gama de grises, el negro puro es la ausencia de color y la luz, esto quiere decir

que éste retiene todas las radiaciones de los colores del espectro solar.

El color negro simboliza el silencio, el misterio, y en ciertas ocasiones puede
significar impuro y maligno. También a este color se lo asocia con la muerte,
luto, dolor y soledad. En algunas culturas como la China y la Egipcia fue signo
de la fertilidad. EIl color negro puede conferir nobleza, distincion, y elegancia

por este motivo en una época se lo utilizaba para destacar el estatus social.

En cuanto a la toma de decision al color negro sefiala riesgos, peligros y
problemas potenciales, también sugiere elegancia, distincion. En la publicidad
cuando se utiliza el negro se lo realiza por sus efectos de contraste y resalta a

los colores contiguos a él.

z Miquel, Salvador. (2006): Distribuciéon comercial. Espafa: Editorial ESIC. p. 236.
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2.1.3.3 Gris

“Este color expresa un humor incierto. Su palidez evoca terror, edad avanzada

y muerte. El gris se usa con frecuencia como un color sucio”.?®

Este color nace de la mezcla de los colores blanco y negro, el color gris es el

centro de todo, el cual es neutro y pasivo.

El color gris sugiere tristeza y es una fusion de alegrias y penas. Simboliza la
indecision y la ausencia de energia, expresa duda y melancolia. Pero el color
gris cuando se lo maneja en tonos metalicos su imagen es brillante, porque
adopta las cualidades que los metales representan, dando una impresion de

frialdad metalica, pero a su vez una sensacion de brillantes, lujo, elegancia.

2.1.3.4 Rojo

“El rojo incrementa la presion sanguinea, la tension muscular y la respiracion.

Es, definitivamente, el color del erotismo”.?°

Es un color céalido que se lo relaciona al sol. Este color esta vinculado con el
amor, la pasion, fuerza, accion, y la sensualidad, pero también es uno de los
colores que sefialan rebelion, disputa, destruccion y desconfianza. Al color rojo
se le atribuye una personalidad extrovertida, que posee un temperamento vital,
ambicioso y material, que se deja llevar por los impulsos mas que por una

reflexion.

El color rojo simboliza la vitalidad, la sangre, el fuego. En general este color es

visto como osado, sociable, excitante, potente y protector.

En el planteamiento de toma de decisiones, el rojo aporta desde el punto de

vista emocional pero de manera subjetiva creado una percepcién inicial. Al

% Dupont, Luc. (2004): Op. Cit. p. 183.
2 Ibidem. p. 180.



51

color rojo se la puede utilizar de una manera efectiva en la publicidad con:
productos que se los asocia a la virilidad y masculinidad, productos que son por

impulso, productos alimenticios y para advertencias o prohibiciones.

2.1.3.5 Naranja

“Corresponde a la banda luminosa existente entre el rojo y el amarrillo (también

luminosos). Color complementario de efecto calido”.*

Es un color que posee una fuerza activa, radiante y expansiva. Actua como un
estimulante de los timidos o tristes, tiene un caracter acogedor, calido,

estimulante y posee una cualidad de dinamismo muy positiva y energética.

El color naranja se vincula con diversidn, sociabilidad y a lo alegre, es un color
exdtico y llamativo. Este es el lado fuerte del color naranja. Simboliza
entusiasmo y exaltacion. Sus efectos psicologicos se relacionan con el ardor,

la excitacién y la juventud.

Unas de las caracteristicas del color naranja es que tiene un efecto estimulante
que expresa el buen humor, provoca regocijo, espontaneidad, jovialidad y

levanta el animo.

2.1.3.6 Amarrillo

“Es el color de la luz. Representa el oro, la fuerza y la voluntad. También ira,

envidia y cobardia. Puede significar egoismo, celos, odio, risa y placer”.”’

El color amairillo es el mas luminoso, mas calido, ardiente; se lo asocia al sol, a
la luz y al oro. Este es uno de los colores mas contradictorios porque es
optimismo y celos, representa la diversion, el entendimiento y la traicidn, hay el

amarillo del oro y el amarillo del azufre.

%0 Malfitano, Oscar. (2007): Op. Cit. p. 160.
" Miquel, Salvador. (2006): op. Cit. p. 236.
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El color amarillo significa envidia, ira, cobardia, y bajos impulsos. Es el mas
brillante se lo identifica con el calor y como fuente de energia, es el color mas
intelectual y se lo asocia con una gran inteligencia, es el que tiene mayor

percepcion para el ojo humano.

Este color convierte a la vida en algo emocionante y divertido, en cuanto al
significado del color amarillo palido es mente clara, asimila bien los hechos, en

cuanto al amairillo brillante este revela todo un intelecto.

El uso del color amarillo en un planeamiento estratégico y toma de decision
hace que las cosas sucedan, creando una predisposicion para una accion

positiva, genera, construye y evalua propuestas.

2.1.3.7 Verde

“El color verde no cansa a la vista. De hecho relaja unos ojos cansados por la

|UZ”_32

Es el color del equilibro, ya que se compone por colores de la emocidn, este
color equilibra la sensaciones. Es el mas tranquilo y sedante ayuda a que las

personas se relajen y dejen los problemas.

Evoca la vegetacion, frescura, representa el color de la vida, éste no trasmite

alegria, tristeza o pasion. Simboliza la naturaleza, salud y el crecimiento.

El color verde significa realidad, logica, esperanza, razén y juventud, se lo
asocia a personas superficialmente inteligentes y sociales que gustan de la

vanidad.

%2 ||defonso, Esteban. (2006): Conducta rea de consumidor y marketing efectivo. Espana
Editorial ESIC. p. 91.
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Las caracteristicas que el color verde posee son:

¢ Fertilidad y crecimiento
e Mundo reptil

e Mas alla de lo desconocido

El color verde en cuanto a su planteamiento estratégico se lo maneja como
responsable de estimular, recopilar. Ayuda a la creacidn de nuevas ideas,

fomenta la creatividad y la innovacion.

2.1.3.8 Violeta

“Es el unico color del espectro solar visible por el ojo, y el tercero de los colores

complementarios; se halla compuesto por el rojo y el azul”.*®

Es un color femenino y romantico, Eleva todo aquello que es espiritual,
hermoso, purifica y limpia, proporciona mucho poder. Simboliza la templanza,
la lucidez y la reflexion. Es mistico, melancdlico y podria representar también

la introversion.

El color violeta significa martirio, tristeza, profundidad, misticismo, afliccion,
poder, penitencia, sobriedad, feminismo, homosexualidad. Este color tiene
variaciones de lila al morado lo cual lo aplana y hace que pierda su
concentracion positiva, y cuando tiene purpura proyecta realeza, dignidad y
lujo. EIl violeta estuvo vinculado como un color de la realeza, a la mitologia y

también a la iglesia.

El color violeta posee ambivalencias una de ellas es que se ve como serio,
digno, representativo de poder, otra de estas ambivalencias es dual, que no

refleja lo masculino ni femenino.

%% Malfitano, Oscar. (2007): Op. Cit. p. 161.
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2.1.3.9 Azul

Es el color de la inteligencia, de la riqueza espiritual, del infinito. Suele
expresar frialdad, fidelidad, armonia, amor, tristeza, monotonia, segun el
contexto. También puede representar el descanso, el recogimiento y la

inmortalidad.®*

Este color se lo asocia con el cielo, el mar el aire. El color azul es inteligencia,
se lo relaciona con personas introvertidas, de vida interior lo cual se lo vincula

con las emociones profundas.

El azul es el simbolo de la profundidad, divinidad, frialdad, inteligencia, paz y
realeza, dicho color es tranquilizador y puede sedar ya que los musculos se
relajan, baja la presién sanguina y el ritmo de la respiracién, al momento que

vemos el color azul.

Es el color de lo infinito, de los suefios y de lo maravilloso, que interpreta la
sabiduria, fidelidad, verdad eterna e inmortalidad. También significa descanso,
debilidad.

En el planteamiento estratégico y en las decisiones, al color azul se o maneja,
en el desarrollo de metodologias, control, seguimiento y precision, Al color azul
se lo utiliza para denotar autoridad, por lo cual este color se lo usa como

uniforme. Por ejemplo en la marina.

2.1.3.10 Marron

“‘Evoca una vida saludable y un trabajo diario. Expresa el deseo de poseer, la

busqueda, del bienestar material”.

* Miquel, Salvador. (2006): op. Cit. p. 236.
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Es el color de la tierra y es abundante en naturaleza, por lo cual se lo asocia
con las cosas solidas, seguras y permanentes. El color marron es masculino,

severo, confortable.

Este color da la impresion de gravedad y equilibrio. Nos ayuda a ser practicos
y no derrochadores. El color marén simboliza la riqueza, cortesia, utilidad y

eficacia.

Continuando con el tema del significado de los colores es importante

mencionar que el estudio esta basado en el mundo occidental.

Veremos la siguiente tabla que esta basada en el estudio realizado por Henry
C.L Johnson que es especialista en estudios de actitud y emocién. Sus
conclusiones fueron publicadas en el articulo Marketing / Communications. El
autor Luc Dupont del libro 1001 trucos publicitarios basandose en el estudio de
Henry C.L Johnson, elabor6 esta tabla donde demuestra que el color esta

profundamente relacionado con las emociones.



Tabla 2.3 Significado del color

A

accién - marrén

alegria - rosa, plateado, verde
amanecer - rosa

amenaza - violeta

amor (divino) - violeta

amor (fisico) - rojo, naranja
amor (humano) - rojo
autoridad - negro

B

beligerancia - rojo, naranja
belleza (divina) - amarillo
belleza (humana) - verde

C

calor (atmosférico) - marrén
calor (interior) - rojo, naranja
camaraderia - verde

caos - violeta
carifio - parpura
carne - rosa

compafierismo - marrén
comprensién - amarillo
confianza - amarillo
conocimiento - amarillo
constancia - azul
cumplimiento - rojo

D

dedicacién - violeta

demonio - rojo

deporte - marrén

desenfado - marrén

devocion, piedad - violeta

dignidad - parpura

distincién - amarillo

dolor, pena, afliccién, sufrimiento
- negro

dominio - rojo, naranja

E

emociones humanas - rojo
encanto, magia - violeta
enojo - rojo, naranja
envidia - verde

esperanza - verde
espiritualidad - azul, violeta
estima - amarillo

excelencia - amarillo
excitacién - rojo

F

fe - azul

fertilidad - marrén
fidelidad - azul

fiebre - rojo, naranja
frio - azul

frugalidad - pdrpura
fuego - amarillo

fuerza (de &nimo) - rojo, naranja
fuerza (fisica) - marrén
furia - rojo, naranja

G
gourmet - marrén
grandiosidad - violeta

H

honor - azul

hortalizas - rojo, naranja
humildad - azul, negro

|

ilustracion, cultura - amarillo
inmaterialidad - azul
inmortalidad - azul

inocencia - plateado, blanco
intangible - azul

inteligencia - amarillo
intimidad - rosa

introversién - azul

56
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J
jocosidad, travesura, guasa -
amarillo

E

la nada - azul
lealtad - negro
luto - azul, negro

M

madurez - marrén
masculinidad - marrén
matanzas - rojo, naranja
melancolfa - pirpura
misterio - azul, violeta
muerte - negro, violeta

o]

ocio - verde
opresién - violeta
oro - amarillo
otofio - marrén

P

pasién - rojo, naranja

pasividad - azul

pesar, pena, dolor - negro

poder - azul, negro

premio - azul

productividad - verde

proximidad de una catastrofe
- violeta

pureza - blanco, amarillo

R

radiante, resplandeciente, brillante
- amarillo

real - negro

recesién - azul

S

sabidurfa - plateado
sacrificio - rojo, naranja
salud - verde

santidad - blanco
satisfaccién - verde
servicial (servicio doméstico) - negro
Sexo - rosa

soledad - violeta
sombras - azul
supersticion - violeta

¢
ternura, afecto, delicadeza - azul
terror - azul, violeta

tregua - blanco

tristeza - azul, negro

triunfo - rojo, naranja

\%

valentfa - rojo, naranja

valorar (econémicamente) - amarillo
verdad - azul

verduras - verde

victoria - rojo, naranja

vida eterna - verde

virilidad - marrén

Fuente: DUPONT, Luc, “El significado oculto de los colores”, 1001
Trucos publicitarios, México Editorial Lectorum, S.A de C.V, p.184-

185, 2004.

2.2 USO DEL COLOR

2.2.1 El Color en la Publicidad

Los inicios de la publicidad van desde la prehistoria: mundo antiguo siglo XV

sus primeros pasos suceden en los siglos XVI A XVIII, su crecimiento se

produjo en los siglos XIX y XX hasta 1940 y el perfeccionamiento de la

publicidad se da desde los afios 50 hasta hoy.

El empleo del color en la publicidad se inicia con el cartel, en el siglo XVIII, y

con los anuncios luminosos en el siglo XIX. Tras esto, son las revistas las que
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se apropian de las técnicas de impresidn en color para dotar de mayor

atraccion a sus anuncios impresos.

Al utilizar el color en los mensajes publicitarios el anuncio gana en impacto y
por lo tanto en persuasion. Los objetos coloreados son mas reales, haciendo
que el consumidor obtenga una imagen lo mas fiable posible de ellos. Al
aumentar el realismo se potencia también la eficacia. No se puede olvidar la

funcidn principal del color como transmisor de sensaciones.

El conocer la importancia de los colores y la forma que estos actuan de manera
diferente en las personas, nos ayuda a identificar la forma correcta como
podemos comunicar nuestras campafas publicitarias, utilizando de manera
idénea la combinacion de los colores para que la publicidad visual, sea

llamativa y genere la persuasion correcta en el grupo objetivo.

Para esto se puede analizar al color en la comunicacion visual y el uso de éste

en la publicidad.

e El color en la comunicacion visual: Este se encuentra cargado de
informacion, es uno de los principales elementos, que ayuda a facilitar la

percepcion de las formas de los objetos.

e Uso del color en la publicidad: El color es fundamental para retener la

atencion y actuar sobre la capacidad reflexiva emocional de las personas.

“El color penetra en la psique del consumidor y puede convertirse en un
estimulo directo para la venta. De hecho, la gente reacciona mas rapidamente

a los colores que las palabras”.*®

Al momento de escoger un color para una campafa publicitaria, se debe

considerar, que éste puede llegar a convertirse en la principal caracteristica de

%% Ibidem. p. 180.



59

la identidad de la marca. Para lo cual es importante tomar en cuenta al tipo de
publico a quien va estar dirigida la campafa. El color ayuda a resaltar
elementos especificos dentro del anuncio, ya sea esté impreso o televisivo,
haciendo un gran hincapié el producto y marca dandole por completo el

protagonismo.

Los colores manejan su lenguaje propio el cual no solo se basa en la
representacion de la realidad de imagen, sino también que los colores poseen
significados siendo de gran ayuda en la publicidad, ya que estos provocan en

las personas tres reacciones:

¢ Impresionan: llaman la atencién.
e Expresan: provocando un significado y emocion.

e Comunican: tienen un valor de signo.

Los elementos mencionados anteriormente estan estrechamente ligados con

los objetivos de la publicidad los cuales son: Comunicar, persuadir, provocar.

La publicidad no vende, persuade a los consumidores a la compra de
productos o servicios, realzando sus caracteristicas y el uso correcto del color
juega un papel fundamental en la elaboracién del los objetivos de la campafia

mejorando la seduccion de los productos a los futuros consumidores.

La comunicacidon que se realiza mediante los colores se la entiende como una
comunicaciéon que aporta signos, que permite identificar como un lenguaje
simbdlico. El uso adecuado del color en la publicidad comunicara los hechos y
las ideas mas rapidamente a los receptores. Los colores en la publicidad

poseen funciones concretas que se las conocen como:

e Realismo: dan dimension y volumen al producto, los colores que se
utilizan deben ser tan como los consumidores lo encontrara en el punto de

venta.



60

Atencion: mejora la captacion optica.

Psicologia: esta relacionado con los estados de animo.

Estética: proporciona belleza.

Efectividad: mejora la atencion.

“La publicidad debe utilizar los colores para atraer al espectador y conseguir

que identifique facilmente le mensaje publicitario”.*

La publicidad estudia esta potencia de los colores, la aprovecha para su
conveniencia aplicando los poderosos factores de atraccion y seduccion y para
identificar sus mensajes; también utiliza en la presentacion de los productos al
color que mejor sugiere a los anuncios y la cualidad de aquellos. En la
industria de la publicidad se maneja plenamente el recurso del color y las
tonalidades para asi comunicar eficazmente los contenidos a destacar del

producto.

2.2.2 EIl Color en la Conducta Humana

“‘La personalidad estd intimamente relacionada con la sensacion del color
percibido por cada una de las personas, ya sea en forma visual consiente o por

la relaciones creadas por el subconsciente humano”.*”

El comportamiento de los seres humanos esta influenciado por el color, se ha
encontrado nexos directos entre la percepcion del color y las actitudes

humanas. Por ejemplo al color rojo se lo asocia con la agresion.

La relacion que establece el individuo con el color va ligado a influencias como:

el sexo, la edad, el entorno, la ocupacion, la cultura entre otras.

% ARafios, Elena. (2008): Psicologia y Comunicacion Publicitaria. Universidad Autdbnoma de
Barcelona. p. 49.
%7 Malfitano, Oscar. (2007): Op. Cit. p. 142.
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Los colores son estimulos visuales que pueden generar diversas reacciones en

nuestro organismo y en nuestro estado de animo.

Las sensaciones, emociones y reacciones que produce el uso y la aplicacion
del color, va de la mano con la forma como es empleado el color y donde es
usado, también el poder asociar el color a los elementos hace que el mismo
nos predisponga psicolégicamente para tener una reaccidén hacia los colores

empleados.

El color es uno de los medios mas subijetivos, ya que la percepcion del mismo
es la parte simple mas emotiva del proceso visual, posee una gran fuerza y
estos atributos del color se los puede emplear para expresar y reforzar la

comunicacion visual.

La psicologia del color ha estudiado estos efectos en la percepcion y la
conducta humana, no se puede negar la importancia y las aplicaciones en la
publicidad. Segun los estudiosos del color, los efectos se deben a nuestra
percepcion de las distintas frecuencias de onda de luz, dentro del espectro
visible, que incide sobre la materia, en esto se halla involucrado el cerebro y los
mecanismos de la vista. El color no es una caracteristica de una imagen u
objeto, sino una apreciacion subjetiva nuestra, una sensacion que se produce
en respuesta a la estimulacion del ojo y de sus mecanismos nerviosos, por la

energia luminosa de ciertas longitudes de onda.

La expresion de los colores desde el punto de vista psicolégico ayuda a
comprender como actuan los colores en el comportamiento de las personas, a
todos nos influye el color y cada uno posee sus propias ideas sobre la simpatia
0 el desagrado sobre determinados colores, pero de manera general todos

percibimos una reaccion fisica ante la sensacion que produce un color.

La psicologia del color tiene que ver con la experimentacion y recopilacion de
datos procedentes de la observacion de resultados y cambios generados en el
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metabolismo del cuerpo y la psique al ser iluminados por diferentes frecuencias o
38
colores de la luz.

Los colores que encontramos a nuestro alrededor tienen un efecto notable en
nuestra psicologia y decision de compra. Casi todos los productos y anuncios
publicitarios, poseen un fuerte componente de estrategia de color, los cuales
son disefiados por expertos y la relacion que ésta tiene con los productos
generales y especificos. En la compra de productos muchas veces depende el
color ya que la mayoria de productos y anuncios promocionales y publicitarios
que estan en el mercado, apelan en gran medida al subconsciente de las

personas.

Los consumidores directa o indirectamente se sienten atraidos por el color,
podran expresar su admiracion o rechazo consciente hacia los colores o dar
rienda suelta a su inconsciente, que muchas veces lo lleva por caminos de

aprobacion o no de los mismos.

Un punto importante en el tema del color en la conducta de las personas es el
como reaccionan a los estimulos visuales y para comprender mejor tenemos

que conocer que es un estimulo.

Los estimulos son cualquier cosa que influya de manera efectiva en los
sentidos de los individuos, incluyendo fendmenos fisicos internos y externos del

cuerpo estos son capaces de producir una respuesta por parte del organismo.

Los estimulos visuales van de la mano con la percepcion visual que se refiere
al complejo proceso de percepcion e interpretacién significativa de la

informacioén recibida.

%8 Lozano, Jorge. (2004): Color reflexion. Buenos Aires: Editorial Panamericana formas e
impresos S.A. p. 38.
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El estimulo visual va con la reaccion del ojo y cerebro tienden a comprender y
organizar lo que vamos imponiéndole un sentido racional aunque este se

particulariza por la experiencia de cada individuo.

Tras esa primera funcién de reconocimiento, nuestro sentido visual entra en
una fase analitica que comprende la interpretacion y organizacion del estimulo
percibido, mediante la cual se estructuran los elementos de esa informacion,
distinguiendo entre fondo y figura, contornos, tamafos, contrastes,
colores, grupos, entre otros. Igualmente por el sentido visual tendemos a
complementar aquellos elementos que puedan dar definicién, simetria,

continuidad, unificacion y buena forma a la informacion visual.

La comunicacién a través de la imagen se produce mediante un estimulo visual
cargado de diversos significados mas o menos reconocibles, que el receptor

asume de modo inconsciente por la via emotiva.

El uso del color en la publicidad visual en la ciudad de (Quito — Ecuador) es
percibido de manera positiva por el grupo objetivo al que se dirige la
investigacion, estos datos fueron obtenidos gracias a la investigacion realizada
mediante encuestas, los colores de preferencia de los jovenes del segmento en

estudio son el negro, el azul y el verde.

En cuanto el uso del color en la publicidad visual cuando los jovenes
encuentran su color de preferencia presente en la publicidad tienen una
respuesta positiva, ya que les persuade para consumir el producto que se

anuncia.

Los colores tienen mejor aceptacion en el mercado joven es el color rojo, ya
que imprime reto y emociones reactivas, también el color amarillo que ilustra
alegria y deseo de diversion. Continuando con los colores que tienen mejor
acogida por parte de los jovenes del estudio son rojos, blancos, amarillos

porque son de mayor agrado para su uso o recordacién, esta informacion fue
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obtenida gracias a la entrevista realizada al Master en Direccion Estratégica y
Gestion de la Innovacion Ricardo Medina Jefe de marca y auditoria de calidad,
la entrevista la veremos en el capitulo 5 que trata sobre la investigaciéon en la

pagina 115.

El propdsito del sistema visual es transformar la energia electromagnética del
estimulo visual a energia nerviosa. La transduccién es el proceso de
conversion de una forma de energia a otra y, por lo tanto, los érganos de los

sentidos sirven como transductores.
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CAPITULO Il

3 CULTURA VISUAL

3.1 COMUNICACION
3.1.1 La Comunicacion

“Eric Buyssns, quiza el primero de los investigadores que se propone seguir la
sugerencia saussureana e inicia formalmente la nueva ciencia semioldgica, la

define como el estudio de todos los sistemas de comunicacion”.*®

La comunicacion tiene un proceso en el cual intervienen dos protagonistas
importantes, el primero de ello es el emisor que crea o genera el mensaje, el
segundo protagonista el que recibe el mensaje, es decir el receptor. Para que
este mensaje sea recibido, se necesita un mecanismo que lo trasmita que se

conoce como canal, el cual se va utilizar para emitir el mensaje.

“La comunicacion publicitaria es, pues, el arte (o, si se prefiere, el proceso) de
persuadir a un receptor (consumidor) con fines comerciales, ideolégicos o

comportamentales.” *°

Para comprender mejor cémo funciona la comunicacién en la publicidad

analizaremos los elementos que intervienen en ella.

e Emisor: que va a comunicar algo.

e Mensaje: lo que sera transmitido por el emisor.
e Medio: el soporte que transmitira el mensaje.

¢ Receptor: quien recibe el mensaje.

¢ Caodificacion: la simbologia que se utiliza para llegar al receptor.

% Bobes, Maria del Carmen. La semiologia. Editorial Sintesis. p. 69.
0 Afiafios, Elena. (2008): Op. Cit. p. 15.
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Decodificacién: como se interpreta el mensaje.

Interferencia: lo que se interpone en la comunicacion.

Retroalimentacion: la respuesta del receptor.

Control: el seguimiento que se realiza para ver si el mensaje llegod.

A continuacién veremos un cuadro que explica como funciona la comunicacién

publicitaria:
Grafica 3.1.1 La comunicacion
—P» 2 Mensagje 3 Medio
1Emisor |- fEBEﬁEE&En_] ;
;Dacodiﬁcaciérj ---------- 4 Receptor
--------------------- INtErfErenCIQ e
Feedback
Retroalimentacion ——p Control

Fuente: Comunicacion Realizado por Daniela Herrera Madrid.

“La comunicacién utiliza diferentes lenguajes: oral, escrito, iconico, gestual, y
todos ellos producen expresiones o sefales eficaces para producir la

comunicacion”.*!

Al momento que se hace una comunicacion publicitaria, se la puede situar en
una perspectiva de argumentacion racional u objetiva o en la perspectiva que
puede realizarse a través de valores simbdlicos, subjetivos. Dando lugar a los

niveles clasicos; el primero el denotativo y el segundo el connotativo.

Para poseer un mejor entendimiento de cémo funciona la denotacion y
connotacion se citara a continuaciéon un ejemplo, el cual ayudara a comprender

y diferenciarlas.

*! Ibidem.
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Es decir, la reproduccion analégica de un frasco de perfume lleva al frasco de
perfume, como la de un taladro llevard a la de <<herramienta con la que se
agujera madera u otro material>>; diremos que esas imagenes operan
denotativamente. De la misma forma, si enunciamos <<este detergente borra las
manchas de grasa>>, solo nos referimos a esa labor de limpieza, pero si
afirmamos que con ese detergente <<te liberaras de la grasa>> estamos
evocando la pesadez o la dificultad de la limpieza, por lo que diremos que el texto

opera connotativamente.

La denotacion y la connotacién son términos que describen la relacion del
signo y su referente, esto quiere decir que la denotacion es el significado literal
de un signo. Mientras que la connotacién es empleada para referirse solo a

significaciones asociativas, es decir socio-culturales y personales.

Es importante nombrar los puntos que hemos visto ya que la semiologia o
también conocida como semibdtica serian el ser y el significar de los signos y
ademas podrian afnadirse los referentes a la posibilidad de su conocimiento, la
semidtica o semiologia forman parte fundamental de la publicidad ya que ayuda
a codificar el mensaje que sera transmitido por parte del emisor a un receptor,
es decir por parte del anunciante y dicho mensaje llegara al potencial o futuro

consumidor.

3.1.2 Comunicacion Visual

Uno de los medios mas importantes de la percepcion sensorial humana es la
visual. La importancia de la vista reside, a parte que es inmediato y practico,
nos evoca imagenes y asociaciones emocionales, que a su vez surgen con
nuevas percepciones y de esta forma dando lugar a nuevos conceptos. El
mecanismo por el cual recibimos y registramos las imagenes son nuestros ojos,
podemos captar imagenes complejas como sencillas, que nos ayudan a tener

mayor sentido del espacio y de esta forma nos crea experiencias propias.

El autor de libro Disefio y Comunicaciéon visual Bruno Munari, dice que la

comunicacion visual puede ser casual o intencional. En cuanto a lo que se

*2 Romero, Maria Victoria; Betés, Kety. (2005): Lenguaje publicitario: la seducciéon permanente.
Editorial Ariel S.A. p. 85.
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refiere a una comunicacion visual casual esta se produce sin ninguna intencion,
es decir todo lo que sucede de manera espontanea y que no tiene un mensaje

concreto dado por un emisor especifico.

Al contrario de la comunicacién visual intencional, esta es manejada cuando se

requiere un fin especifico y dar un mensaje concreto al receptor.

La comunicacion visual esta cargada de informacion y nosotros vivimos en un
mundo dominado de imagenes. Estas imagenes y simbolos afectan a nuestra
comprension, y nos condicionan a la hora de tomar decisiones, o de realizar

elecciones. Por eso es tan importante poder dominar el lenguaje visual.

El lenguaje visual es parte importante al momento de comunicar, es decir es el
codigo especifico de la comunicacion visual, es el sistema donde podemos

enunciar mensajes y recibir informacion a través del sentido de la vista.

La idea de la comunicacion mediante le lenguaje visual ya tenia su presencia
en la prehistoria, con las pinturas de las cavernas la cual marca la evolucion en
el lenguaje. De hecho, condiciona las actuaciones humanas, al transmitirnos

ciertos mensajes.

Es importante que el emisor conozca quién es su target y que objetivo quiere
cumplir al momento de desarrollar la comunicacién visual. La informacién
visual incrementa el interés de los receptores, se trata de una herramienta

primordial a la hora de trasmitir ideas de una forma mas sencilla.

“El ser humano utiliza las imagenes que crea, para comunicar algo. Pueden

ser para informar, distinguir, vender, aprender, conocer, divertir, hacernos

disfrutar con su belleza”.*®

* Garcia, Santiago. (2008): Educacion plastica y visual. Espana: Editorial Editex S.A. p. 116.
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La comunicacion visual cuenta con tres conceptos basicos: atencién, retencion
y transferencia, los tres conceptos son fundamentales para comprender la

comunicacion visual y para transmitir de forma coherente las ideas.

e Atencion: se refiere a las formas que pueden utilizar para llamar la
atencion de los receptores al momento que captan un mensaje, para

poder tener una retroalimentacion hacia la comunicacion.

e Retencion: representa a la capacidad de la creacion de ideas que puedan
permanecer un tiempo en el receptor y de esta manera hacer que

retengan la informacion mas relevante.

e Transferencia: nos habla de la manera en la que se va hacer llegar el

mensaje, es decir los medios que se utilizaran.

La importancia de establecer un analisis estructural acerca de la naturaleza del
modo visual de la comunicacion, un modo que en la actualidad gana mas y
mas seguidores alrededor del mundo por su riqueza compositiva y por las
bondades creativas y estéticas que otorga a los involucrados en el proceso de

comunicacion visual.

3.1.3 Mensaje Visual

El mensaje de la comunicacion visual, es el producto de diferentes modalidades
de representacion que requieren de la conjuncidon de competencias expresivas
distintas: fotografia, grafica, ilustracion, tipografia, etc., teniendo en cuenta sus

especificaciones de codificacion y complejidades técnicas.**

El mensaje visual es el elemento basico dentro del proceso de la comunicacion
visual, que parte como cualquier proceso comunicativo siendo su objetivo el

transmitir informacion.

* Branda, Maria; Rollié, Roberto. (2004): La Ensefianza del disefio en comunicacion visual.
Argentina. Editorial Nobuko. p. 27.
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Al momento de transmitir el mensaje visual, se plantea una serie de parametros
compositivos que el emisor y el receptor deben analizar, codificar y decodificar

para asi establecer un ciclo de retroalimentacion.

La comunicacion visual esta compuesta por mensajes visuales que forma parte
de la variedad de mensajes que actuan con nuestros sentidos: sonoros,

térmicos, dinamicos.
Al mensaje se lo puede dividir en dos partes: la informacién que lleva consigo
el mensaje y el soporte visual es el conjunto de todos los elementos que hace

que el mensaje sea visible.

“La informacién visual se ha ampliado de forma progresiva con el desarrollo de

nuevas tecnologias y de los medios de comunicacion de masas”.*®

El mensaje visual posee tres niveles distintivos e individuales:

1. Input visual: consiste en el sistema de simbolos.

2. Material Visual: es la representacion que reconocemos en el entorno y

que es posible reproducir en el dibujo.
3. Infraestructura abstracta: es todo lo que vemos.
Para poder llegar al contenido profundo hay que pasar del lenguaje visual al
mensaje visual, hay que aceptar la idea que una imagen es un estructura que

transmite un conocimiento determinado hecho por alguien por algiin motivo.*®

En este tipo de mensajes se logran combinar nuestros sentidos para la

interpretacion del mismo, son todas aquellas cosas que nuestros ojos pueden

5 Benavides, Juan; Dou, Alberto. (1991): La Comunicacién. Espafa: Editorial Universidad
Pontificia Comillas de Madrid. p. 169.
%% Acaso, Maria. (2009): El lenguaje Visual. Espafia: Editorial Paidds Ibérica S.A. p. 46.
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percibir y que estan envueltas en cierto contexto, segun nuestras percepciones.
Por las caracteristicas del mensaje, la comunicacion tiene gran variedad de

propésitos y de lecturas.

3.1.4 Medio y Formatos

Los medios publicitarios son diferentes canales de comunicacion a través de
los cuales se transmiten los mensajes publicitarios, en cuanto a la publicidad
visual esta va de la mano con la publicidad exterior que es uno de los medios

que se utiliza para transmitir un mensaje y forma parte de los medios masivos.

La mision del medio es la de hacer llegar el mensaje del anunciante al

destinatario: personas con las que éste trata de comunicarse.

La publicidad exterior posee caracteristicas generales:

e Conjunto heterogéneo de soportes con usos publicitarios y promoverlos.

e Tan antiguo como el hombre. Ejemplo: cartel, afiche, rétulo, entre otros.

e Muchas criticas ligadas al paisaje, medioambiente, contaminacion y
transito.

¢ Facilita el contacto de los mensajes publicitarios con el publico en general.

e Percepcion alta de los avisos.

¢ Sin costo para la audiencia.

e Selectividad geogréfica.

¢ Alcance y repeticion.

o Versatilidad.

e Fugacidad del mensaje.

e Escasa selectividad demogréafica.

e Costo variable.

e Regulacion por parte de los gobiernos municipales.

¢ Algunos aportan beneficios a la ciudadania.
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e Los circuitos son una oferta organizada con indices de audiencia
garantizados.

e Medido por recordacion.

Cuando hablamos de publicidad exterior tenemos que conocer que esta tiene
diferentes formatos de presentacion, las cuales estan presentes en la ciudad de
Quito y por asi decirlo de las cuales estamos rodeados y vemos a diario

cuando salimos de nuestras casas.

Entre estos formatos nombraremos los siguientes:

e Vallas
e Fotomurales o Lonas para fachadas

e Mobiliario urbano:

= Marquesinas

* Quioscos de prensa

= Columnas o totems histéricos
» Relojes y termémetros

» Mapas urbanos

» Paneles

= Paneles luminosos

= Cabinas telefénicas

» Transporte publico urbano interno y externo

Es el medio masivo de comunicacion destinado a informar o llamar la atencion
del publico a través de elementos visuales como leyendas, inscripciones,
dibujos, fotografias, signos o similares, visibles desde las vias de uso o dominio

publico, bien sean peatonales o vehiculares.
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3.1.4.1 Ordenanza del Municipio de Quito

En el distrito metropolitano de Quito cuando hablamos de publicidad exterior se

tiene que cumplir leyes y requisitos.

En cuanto en materia de propaganda y publicidad exterior, expidid la
ordenanza Metropolitana N° 0186 que reforma el Capitulo | de la Publicidad
Exterior, del Titulo Il del Libro Segundo del Cédigo Municipal para el Distrito

Metropolitano de Quito, sancionada el 7 de julio del 2006;

En esta Ordenanza se conceptualiza a la publicidad exterior como la actividad
de divulgar, difundir y/o promocionar: marcas, productos, bienes, y/o servicios:
comerciales, mercantiles o industriales; actividades profesionales; derechos;
obligaciones; expresiones religiosas; denominaciones de organizaciones
sociales y culturales, instituciones publicas, privadas, gubernamentales
nacionales e internacionales, instalados en espacios privado, publico y/o de
servicio general, asi como en los medios de transporte que circulan en el
Distrito Metropolitano de Quito, cuando se colocan en cualquier cuerpo externo
o en las edificaciones para el aprovechamiento y/o explotacién de su visibilidad,

apreciacion o lectura desde el espacio publico, a través de los distintos medios.

Se incluyen en esta definiciéon la publicidad de marcas que auspicien la
instalacion de medios de mobiliario urbano, sefnalizacion de transito,

informacion turistica e informacién ciudadana en general.

La publicidad exterior puede realizarse a través de los siguientes medios:

e Publicidad exterior fija: La que se realiza mediante carteles o pancartas,
letreros electronicos, lonas, murales, paletas, pantallas, roétulos,
traslucidos, totems, vallas y en general todo tipo de anuncios publicitarios
que se implanten de manera temporal o permanente en espacios

privados, publicos o de servicio general.
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e Publicidad exterior movil: La que se realiza mediante elementos
publicitarios instalados en medios de transporte tales como vehiculos
terrestres, aviones, globos aerostaticos o similares, y otros medios con
movimiento por accion mecanica, eléctrica o de otra fuente. En los
medios de transporte terrestre, pueden realizarse a través de pintura,

paneles y materiales o elementos adheridos a la carroceria.

e La senalizacion informativa turistica: se sujetara a la ubicacion, disefio,
dimensiones y alturas aprobadas en el informe técnico emitido por la
Empresa Metropolitana de servicios y Administracion del Transporte
EMSAT, de acuerdo al Manual de sefalizacion vigente y los que
posteriormente se aprueben por los organismos competentes. Esta
debera ser autorizada por el Comité Metropolitano de Publicidad y la

licencia extendida por la Administracion Zonal.

La regulacién del aprovechamiento del espacio publico de la colocacion de
publicidad exterior en el Distrito Metropolitano de Quito, tiene como fin
primordial la prevencion de la contaminacibn ambiental, la proteccion,
mantenimiento, mejoras del paisaje urbano y el uso correcto del espacio

publico.

3.2 CONCEPTO VISUAL

3.2.1 Publicidad

El estudio de la publicidad se aborda desde tres campos que profundizan en

sus funciones y su repercusion.

e Econdmico
e Comunicativo

e Psicosocial
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La publicidad es una poderosa herramienta que sirve para dar a conocer sobre
un producto o servicio a través de medios de comunicacion para persuadir a su

compra 0 consumo.

Ya la clasica definicion de la publicidad proveniente de uno de los veteranos de
la teoria de la publicidad, O. W. Haseloff, sigue estando vigente y resulta valida:
<La publicidad comercial es comunicacion publica planificada con la finalidad
de una informacion, persuasion y orientaciéon de decisiones econémicamente

eficaces.>*’

Cuando se trabaja con publicidad el mensaje a transmitir sera diferente si este
se trata de un servicio o producto nuevo la campana que se realizaria es de
lanzamiento para darlo a conocer, y si se trata de un producto o servicio ya
existen en este caso se manejan campafas de mantenimiento para asi tener el

efecto recordatorio en los consumidores.

La publicidad tiene sus objetivos basicos que son los siguientes:

e Llamar la atencion para que el consumidor capte lo que se le esta

comunicando.

e Despertar interés en el consumidor.

e Provocar un deseo en el consumidor para que esté dispuesto a comprar

el producto.

e Conseguir la adquisicion, uso y recompra como auténtico objetivo de la

publicidad.

Para que la publicidad sea efectiva es necesario que cumpla los siguientes
principios que permitiran llegar al consumidor y posibilitar el que las ventas del

producto o servicio anunciado aumente:

*" Romero, Maria Victoria; Betés, Kety. (2005): Op. Cit. p. 30.
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e Sencillez: La publicidad intenta llegar a una gran cantidad de personas,
por lo que si el mensaje que se transmite es sencillo, podra ser captado

por un mayor numero de potenciales clientes.

¢ Original: La originalidad del mensaje es clave para captar la atencion, ya

que lo nuevo, lo sorprendente y lo original destaca sobre todo lo demas.

e Repetitivo: Las campafas publicitarias repiten una y otra vez el mensaje
para que éste llegue a todo el mundo. Slogans faciles de recordar,
musicas agradables y pegadizas pueden reforzar el mensaje para que

llegue a todo el mundo.

e Sinceridad: El mensaje debe ser sincero porque un cliente insatisfecho y

frustrado no vuelve a comprar un producto.

e Oportunidad: La publicidad debe saber cual es el momento adecuado y el

mensaje adecuado para llegar a sus clientes potenciales.

3.2.1.1 Regulacién a Publicidad de Alimentos y Bebidas

El principal objetivo de la regulacion de la publicidad de bebidas y alimentos, es
garantizar el derecho constitucional de las personas a la informacion precisa y
no enganosa sobre el contenido y caracteristicas de los alimentos procesados,

que permite al consumidor la correcta eleccidon para su adquisicion y consumo.

Las disposiciones establecidas en el presente reglamento rigen en todo el

territorio nacional para la publicidad y promocién de alimentos procesados.

Desde ahora se tiene que cumplir con los nuevos lineamientos expuestos por el
Ministerio de la Salud, las campafas publicitarias deben ser aprobadas por las

autoridades del Ministerio.
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La ley organica de la Salud ordena:

Regular y controlar toda forma de publicidad y promociéon que atente contra la

salud e induzca comportamientos que afecten negativamente.

En cuanto al control de publicidad de bebidas alcohdlicas por ningun motivo se
vinculara a la salud, al éxito deportivo, a la imagen de la mujer como simbolo
sexual. La autoridad sanitaria vigilara y controlara el cumplimiento de esta

disposicion.

La publicidad y promocion de productos sujetos a registro sanitario debera
ajustarse a su verdadera naturaleza, composicion, calidad u origen, de modo

tal que se evite toda concepcion erronea de sus cualidades o beneficios.

3.2.2 Publicidad Visual

El texto visual o iconico es tanto o mas complejo que el verbal ya que los
signos que lo integran (los iconicos o representaciones visuales) no tienen las
mismas caracteristicas que los linguisticos y se combinan de manera

diferente.*®

En la publicidad visual los signos van apareciendo simultaneamente las cuales
tienen relacion con la proximidad espacial, ya que en una imagen se puede

mostrar al mismo tiempo diferentes elementos u objetos.

La representacion de los elementos en las imagenes son a la medida que se le
parece en su forma, esto sucede con todos los iconos: los asociamos a la
realidad de un objeto ya que mantienen con dicho objeto una relacién de

semejanza.

48 Prestigiacomo, Raquel. EIl Discurso de la publicidad: antologia. Buenos Aires: Ediciones
Colihue. p. 61.
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La publicidad visual tiene sus ventajas:

e Espectacularidad

¢ Notoriedad visual

e Potenciacion de los elementos persuasivos

e Mayor posibilidad creativa

e Mayor importancia del aspecto visible del texto

¢ Innovacién tecnoldgica

El tener presente las ventajas que brinda el aspecto visual a la publicidad es un
gran apoyo al momento de realizar campanas, ya que ayuda a favorecer a los
productos y marcas de esta manera llegar al consumidor y crear un gran

impacto en ellos.

Se entiende por publicidad visual a los medio masivos que comunican, de
manera permanente o temporal, los cuales estan destinados a informar o
llamar la atencién del publico a través de elementos visuales como leyendas,
inscripciones, dibujos, fotografias, cuyo fin sea comercial, civico, cultural o

politico.

El entorno visual de la publicidad ha ido mejorando con el paso del tiempo,

para analizar la parte visual de la publicidad existen cuatro niveles que son:

Primer nivel denotativo.

Segundo nivel iconografico.

Tercer nivel figurativo.

Cuarto nivel lugares comunes y razonamiento.

Nivel denotativo

‘Es el que se refiere a lo que la imagen muestra en si misma, sin

interpretaciones de ninguna clase”.*®

* Ibidem. p. 62.
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En este nivel reconoce a los objetos representados por signos visuales que no

son otras cosas que los iconos.

La publicidad explota al maximo el poder representativo de la imagen,
recurriendo a los iconos que no solo representan a los objetos de deseo
elemental, sino también realzar las cualidades que a dichos objetos lo hacen
deseables, es decir que no solo se muestra un producto en un anuncio lo que
se realiza es explotar sus beneficios y cualidades de esta manera hacerlo mas
atractivo para el consumidor creando asi una urgente necesidad de consumir el

producto.

Nivel iconografico

‘La iconografia publicitaria descansa su estructura retérica bien en las
imagenes originales y paradodjicas que provocan el escandalo visual o bien los

estereotipos como férmula comunicativa”. *°

Las imagenes constituyen representaciones que han adquirido una forma y un
sentido fijo a las cuales se las denominado iconografias que poseen una gran

representacion simbdlica.

Con la practica publicitaria se ha ido creando sus propias iconografias,
haciendo que los consumidores identifiquen de manera automatica estos
iconos, por ejemplo una chica con vestido negro con una copa de vino en una

fiesta elegante y sofisticada esto ayuda a vincular que el vino es exclusivo.

En la actualidad la publicidad intenta comunicar todo por medio de imagenes
para crear mas atraccion en los anuncios y mantener la atencion del
consumidor, con las iconografias se considera un buen mensaje publicitario

cuando se condensa la riqueza de los iconos.

% Hellin, Pedro. Publicidad y valores posmodernos. Madrid: Gestién editorial Visonnet. p. 61.
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Nivel figurativo

‘A menudo. El estudio de estas figuras bajo el amplio marco de la retérica de

la publicidad o el lenguaje de la publicidad”. *'

Existen dos figuras que son exclusivas de la publicidad la metonimia doble y la
participacion magica por acercamiento; la metonimia doble es la que opera
sobre otra y vuelve a la primera, la metonimia es un traspaso de sentidos vale
recalcar que la metonimia doble es una figura que solo se la emplea en el plano
visual por eso se la maneja en la publicidad y lo mas interesante de esta figura
es que es captada de manera instantanea y aceptada por el receptor, a
continuacion veremos un ejemplo que nos ayudara a entender mejor a la

metonimia doble.

Grafica 3.1 Publicidad Visual

En este anuncio de Vodka Absolut se sustituye ai vud por ia butelta que o contiene
La metonimia es doble por la asociacidn, también, de |a ciudad de Ginebra
con el topico de los relojes suizos, del gue la botella es una pieza

Fuente: Ddirsteler, Juan C.  “Retérica Visual” http://www.infovis.net.
Consulta: 7 de Abril de 2011.

*" Madrid, Sonia. (2005): Semiotica del discurso publicitario: del signo a la imagen. Editorial
Universidad de Murcia servicio de publicaciones. p. 103.
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En cuanto a la participacion magica por acercamiento esta figura se maneja a
través del hecho que se le agrega al producto que se va anunciar a una imagen
prestigiosa, por ejemplo en un anuncio se maneje la imagen de una persona
famosa por decir a Jennifer Aniston en la publicidad de un perfume da a la

marca éxito y prestigio.

Dentro del tercer nivel de la figuras tenemos las graficas aqui lo que entra en
juego es la forma de la imagen, encontramos a la atenuacién y juegos

tipograficos.

La atenuacion consiste en destacar una parte de la imagen resaltando un
detalle del producto o el uso de este, las técnicas que se puede emplear en la
atenuacion son varios recursos como: el color, la textura, materiales y hasta los

fotomontajes.

Los juegos tipograficos son los distintos tipos de letras, que consiste en trabajar
las tipografias con formas o dibujos existen muchos pero los que mas se

destacan son la repeticion, hipérbaton y gag tipografico.

Nivel emplazamiento comun y razén

La utilizacion de lugares comunes por parte del discurso publicitario no es casual,
sino intencional. El emisor del aviso pretende, con la evocacion de dichos lugares
comunes, provocar en el receptor una serie de razonamientos que lo lleven a

adquirir el producto publicitario.52

Los lugares comunes son evocados a partir de una convencion iconografica, la
cual esta impregnada por una ideoldgica que esta vinculado con el
consumismo, en cuanto a qué razonamiento conducen a los lugares comunes
dichos razonamientos que el emisor espera del receptor forman parte de otros

razonamientos que no estan en el anuncio, los cuales son aceptados ya que

52 Prestigiacomo, Raquel. Op. Cit. p. 73.
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corresponden a convenciones sociales, leyes, normas, reglas, ideologias que

ya han sido aprobadas por la sociedad.

En conclusion la publicidad visual se encarga de resaltar los atributos de un
producto para que de esta forma el receptor capte el mansaje en la publicidad

se puede utilizar distintas técnicas para llegar al objetivo deseado.

3.2.2.1 Composicion Visual

La composicién visual es adecuar distintos elementos graficos dentro de un
espacio visual, los elementos que Ilo conforman seran previamente
seleccionados que al momento de ser combinados todos estos elementos sean
capaces de poder aportar un significado para transmitir un mensaje claro a los

receptores.

La composicién visual tiene la finalidad de transmitir ideas, mensaje,
afirmaciones visuales. La mayor parte de elaborar o disefiar un anuncio se
relaciona especialmente alrededor de la venta o la promocion de un producto o
servicio y gracias a la competencia que existe actualmente en el mercado,
todos los anunciantes intentan establecer una imagen unica para sus productos
o servicios de un modo original y eficaz para comunicarse con su mercado

potencial.

“‘En la composicion visual no existen reglas absolutas que garanticen una
sintaxis correcta, sino unas ciertas apreciaciones sobre organizacion vy

disposicion de las partes respecto a todo”. >

En la composicion se debe buscar la maxima eficacia comunicativa, impactar
visualmente al publico receptor de nuestro mensaje. Realmente no existe una
norma especifica que nos asegure el éxito de nuestra composicion, pero si

unas pautas, que si se conocen pueden hacer mas eficaz nuestro mensaje.

*® Gémez, Juan. El cine: una guia de iniciaciéon. Servicios de Publicaciones Universidad de
Murcia. p. 84.
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Todo mensaje visual se elabora siempre por medio de una combinacion
coherente y estudiada previamente, de los elementos visuales con los que se
trabajara. Estos elementos pueden ser imagenes, texto, ilustraciones, espacios
en blancos, o por el contrario, construir la composicion con la ausencia

deliberada de alguno de estos elementos.

3.2.2.2 Elementos de la Composicion Visual

Desmenuzando completamente la imagen en sus unidades minimas no
hariamos justicia al cuadro ni tampoco a nuestra forma de percibirlo, que se
basa en conjuntos ampliamente reconocibles, eludiendo la tarea de

recomponer el todo por sus partes.>*

Los elementos de la composicion visual constituyen la sustancia basica de las

imagenes que forman parte importante de los anuncios estos son:

¢ Punto: es la unidad mas simple, minima, de comunicacion visual que crea
el espacio en la imagen, cualquier punto tiene una gran fuerza visual de

atraccion.

e Linea: cuando un punto en movimiento se convierte en una linea, esta
posee largo pero no ancho, forma los bordes de un plano. La linea sirve
para sefialar, direccionar y significar, no requiere de una presencia

material para existir.

e Contorno: la linea describe un contorno, todos los contornos son
fundamentales figuras planas y simples que pueden describirse y

construirse facilmente, ya sea por procedimientos visuales o verbales.

e Direccion: Todas las fuerzas direccionales son muy importantes para la

intencidon compositiva dirigida a un efecto y un significado finales.

> Arrillaga, Javier. (2006): Fundamentos de la composicion visual. www.ekos.tk. p. 1.
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e Tono: constituye el medio con el que distinguimos Opticamente la
complicada informacion visual del entorno tiene que ver con el contraste y

los planos.

e Color: se encuentra cargado de informacion el color engloba una amplia

categoria de significados crea una experiencia visual mas penetrante.

e Textura: podemos apreciarla y reconocerla ya sea mediante el tacto ya

mediante la vista, o mediante ambos sentidos.

La estructura del trabajo visual es la fuerza que determina qué elementos

visuales estan presentes y con qué énfasis.

El analisis de la composicion visual consiste en descomponer sus elementos
para comprender mejor el conjunto, este proceso puede proporcionarnos
visiones profundas de la naturaleza de cualquier medio visual. Para analizar y
comprender la estructura total de un lenguaje es util centrarse en los elementos

visuales, uno por uno, a fin de comprender mejor sus cualidades especificas.
En definitiva, la comunicacion visual trata de conciliar progresivamente formas,
colores, tipografia, espacios, con la personalidad de la marca, y se encuentra
directamente relacionada con lo que se conoce como identidad (y diferencia)
corporativa.®

3.3 COMPONENTES DE LA PUBLICIDAD VISUAL

3.3.1 Definicion de Semiotica

La semidtica es conocida como la ciencia que estudia los signos, la cual se

desenvuelve dentro de los sistemas de comunicacion.

° www.ucm.es/info/mdcs/ComVisual.pdf. La comunicacion visual. p. 3.
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El término semidtica se remite al fenobmeno de la significacion o de las
situaciones significantes, que han sido a aplicadas a distintas configuraciones

culturales, interesadas en los sistemas y mecanismos de la significacion.

Para poder conocer mas sobre qué es semidtica y qué estudia hay diferentes
autores que nos remiten al tema entre estos, encontramos a Charles Peirce.
Para este fildsofo norteamericano la semiética es de caracter logico filosofico y
el objeto esencial de su investigacién fue la semiosis, la cual entiende el
proceso de la significacion donde intervienen el signo, su objeto y su
interpretante. Otro de los autores es Ferdinand Saussure su investigacion esta
basado desde el punto de vista que la semidtica es la ciencia que estudia la
vida de los signos en el seno de la vida social, para lo cual Saussure uso el
termino semiologia. Para Erik Buyssens en cambio, se trata del estudio de los
procesos de comunicacion. El objetivo de la semidtica es el como de la
significacién, cada proceso de comunicacion se descompone en sus diferentes
elementos a los que se analiza uno a uno. Eric Buyssens también la llamé
semiologia. Mientras Charles Morris ve a la semidtica como una doctrina
comprensiva de los signos. Para Morris el signo, lenguaje y conducta son la
esencia de la semittica. Para Umberto Eco es una investigaciéon que explica
de manera bastante exacta como funcionan la comunicacion y la significacion.

Estas son las teorias que mas resaltan en el estudio de la semidtica.

La semidtica abarca la investigacion de sistemas particulares como: semiética
de cine, de la publicidad, de la moda, entre otros. También la semiologia o
semiotica realiza la descripcion general de los funcionamientos de todos los

sistemas simbdlicos.

La semidtica tiene un doble vinculo con las ciencias: es una ciencia mas y a la vez
un instrumento de las ciencias. La significacién de la semidtica como ciencia
estriba en el hecho de suponer un nuevo paso en la unificaciéon de la ciencia,
puesto que aporta los fundamentos para cualquier ciencia especial de los signos,

como la linguistica, la logica, la matematicas,

% Morris, Charles. (1994): Fundamentos de la teoria de los signos. México: Editorial Planeta-
Agostini. p. 24.
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En conclusién la semidtica es llamada o conocida como semiologia, que se
encarga del estudio de los signos en general, es decir todos los signos que

formen lenguajes o sistemas.

Es importante decir que la semidtica para realizar su estudio suele dividirse en
tres partes: sintaxis, semantica y pragmatica, esta division fue una propuesta
realizada por Charles Morris las cuales poseen sus propios objetivos y métodos

especificos.

e Sintaxis: se encarga del estudio de los signos entre si, ya que todo signo
tiene relaciones con otros signos, asi se logra interpretar un solo mensaje

al momento de emitirlo, por su combinacion estructural.

e Semantica: estudia la relacion de los signos con sus significados, dando
sentido al lenguaje humano y haciendo referencia a los signos con su

relacidon concreta a las cosas.

e Pragmatica: estudia la relacion de los signos con sus usuarios, es decir
personas que manejan los signos de forma concreta y asi establecer sus

caracteristicas generales.

“La semidtica, en primer lugar es como sefala Roland Barthes, un método que
permite entender las practicas culturales que implican necesariamente

significaciones de diverso orden.”’

La semidtica incluye a todas las demas ciencias que se dedican al estudio de
los signos en determinados campos del conocimiento. La semidtica, en este
sentido, aparece como una ciencia del funcionamiento del pensamiento,
destinada a explicar como el ser humano interpreta el entorno, crea

conocimiento y lo comparte.

*" Chandler, Daniel. (2001): Semidtica para prinipiantes. Ecuador Editorial Abya-Yala. p. 7.
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Dentro de los estudios que realiza la semidtica encontramos el color, es decir la
semidtica del color que nos habla acerca de que toda comunicacion en sentido
general se da a través de de signos y en estos términos, el lenguaje del color

es aquél cuyos signos son cromaticos.

Los colores son elementos comunicantes o signos: elementos que en la
actualidad son de suma importancia para la comunicacion de masas. Si
consideramos al color como un signo, se esta incluyendo todos los aspectos.
El color puede funcionar como signo para un fendmeno fisico, para un

mecanismo fisiolégico o para una asociacion psicoldgica.

En los estudios en el nivel sintactico donde se requiere la identificacion de las
unidades elementales, sus reglas de transformacion y organizacion y sus leyes
de combinacion para formar unidades mayores con sentido gramatical es
donde la parte fisica de la teoria del color alcanza sus mayores logros. Aqui
podemos considerar los numerosos sistemas de orden de color desarrollados,
las variables para la identificacion y definicion de todos los colores posibles
desde el punto de vista puramente fisico, las leyes de combinaciones e
interacciones de los colores, las armonias cromaticas y cada aspecto que hace

posible hablar de la percepcion del color.

La perspectiva semiotica provee el mas completo marco de herramientas para
el estudio del color ya que, para la mayoria de las personas, el aspecto
importante es que el color funciona como un sistema de signos; estos signos
pueden evocar estados de animo, asi como guiarnos en nuestra vida diaria,
son manifestaciéon de caracteristicas psicolégicas y son una herramienta

poderosa a la hora de articular mensajes de comunicacion visual.

3.3.2 ;Qué son los Signos?

Los signos son unidades significativas que toman la forma de palabras,
imagenes, sonidos, de objetos y gestos. Ellos nos permiten captar las cosas

con algun significado, los signos sirven como instrumento de comunicacion.
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Los signos nos ofrecen datos sobre la realidad representada, esta realidad es
un conjunto de elementos que estan en lugar de otra cosa y que la designa, es

decir que el signo es una interpretacién de la realidad presentada.

“Llegamos a la definicién clasica del signo: aliquid stat pro aliquo (algo esta en
lugar de otra cosa), y aparece asi su dimension relacional: un objeto presente

se relaciona con otro que esta ausente”.>®

Es por esto que los signos son la manera de apropiarse y de la forma de
interpretar el mundo, ya sea esté real, pensado o imaginado. Dando asi que

todo signo tiene semidticamente tres caracteristicas las que son:

1. La fisica que se hace presente a los sentidos.
2. Se refiere a algo diferente de si mismo.
3. Se capta el significado, es decir alguien lo reconoce como tal, como un

signo.

En el estudio de los signos se presentan dos enfoques, uno de ellos es la
postura linguistica de Ferdinand de Saussure y el otro enfoque es el conocido

modelo triadico de Charles S. Peirce.

Para Saussure cada signo se compone de un significante que se trata de la
forma material del signo, esto quiere decir que se puede ver, escuchar, oler,
tocar o saborear y el significado que es el concepto que éste representa, es
decir una construccion mental. La relacion que tiene el significante y el

significado se conoce como significacion.

% Zecchetto, Victorino. (2002): La danza de los signos nociones de semiotica general.
Ecuador: Editorial Abya- Yala. p. 67
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Grafico 3.2 ; Qué son los signos?

SIGNO

Significante

Significado

Fuente: CHANDLER, Daniel, “Los signos”, Semittica para
principiantes, Ecuador Editorial Abya - Yala, p.26, 2001.

Para Saussure, el signo hace una referencia a una cosa, y a esa realidad la
cual la denomind realidad referencial, siendo asi que Saussure piensa que este
dicho referente no forma parte de la estructura del signo y que éste posee solo

una semblanza perteneciente.

En cuanto al modelo de la triada Pierce, (también conocida como el triangulo
semiotico) el signo representa alguna cosa para alguien; lo que significa en el
fondo, el signo tiene una composicion triadica que emerge en el sujeto, dando
de esta manera a una clasificacion fenomenoldgica de toda la realidad en tres
categorias fundamentales conocidas como: primeridad es el sentimiento o
primera impresioén, la secundidad es la relacion con la primeridad, la
terceriedad es la que regula la union y la sintesis. Estas tres categorias dan

paso para encontrar el fondo de la distincion del pensamiento.

Para Peirce el signo se encuentra formado por tres elementos que son:

1. El representamen: éste funciona como el signo para quien lo perciba.
2. Elinterpretante: es un efecto mental causado por el signo.
3. El objeto: es aquello a lo que el signo esta referido, es decir alude al

representamen.
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Grafico 3.3 ;Qué son los signos?

EL SIGNO

Es todo lo que estd en lugar de otra cosa y la significa. Es la marca de una intencidn de comunicar
un sentido. El signose origina de la situacion binaria ~ ““presencia — ausencia®.

La reflexion sobre el signo lleva a descubrir en él tres componentes: —’

La cosa o fenémeno que denota el signo:  Objeto (Ch Peirce),
Denotatum (Ch Morris), Referente (Ogden -Richards )

C
El signo propiamente tal se llama: Lo que expresa el signo se denomina:
Representamen (Ch.Peirce), Interpretante, imagen mental (Ch Peirce)
Significante (Sausure ), Significado, idea, concepto (Saussure )
Simbolo (Ogden-Richards) Significatum (Ch. Morris )
Vehiculo signico (Ch Morris) Contenido ( Hjelmlev)

—

4

v
-
=

Plano del contenido :
Marcas seminticas.

Persona que capta la relacion entre A,B,C

Los signos van dirigidos a destinatarios que los reconocen e interpretan. Los perceptores hacen una lectura
Denotativa y connotativa de los signos. Su comprensién exige el conocimiento del  eédigo . o sea del sistema
de reglas que rige la estructura de los signos.

Fuente: ZECCHETTO, Victorino, “Los signos”, La danza de los signos nociones de semidtica
general Ecuador, Editorial Abya- Yala, p.73, 2002.

Pierce hace una definicién del signo, el cual no lo relaciona con el significando,

lo remite a otro signo creandose de esta manera una semiosis infinita.

En conclusion el signo es todo lo que esta en el lugar de una cosa a la que le

da un significado, siendo sensible al comunicar un sentido.

“‘Un signo es un estimulo, sustancia sensible, cuya imagen mental esta

asociada con la imagen de otro estimulo que ese signo tiene por funcién

evocar, con el objeto de establecer una comunicacion”.®®

% Figueroa, Romeo. (1999): Como hacer publicidad: Un enfoque tedrico-practico. México:
Editorial Pearson Education. p. 388.
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Un punto importante en el estudio del signo que tiene gran relacion con el color

es lo que se conoce como signo cromatico.

El sigho cromatico es el elemento primordial en la comunicacion que se realiza
a través del color, este signo cromatico se encuentra constituido por un
significante una expresion y un significado o contenido. Se trata entonces de
una representacion compuesta por una imagen cromatica presencia de colores

y un concepto, los cuales se hallan unidos reciprocamente.

3.3.3 Semiotica Publicitaria

Para el estudio de la semidtica publicitaria tenemos que entender que la
semidtica tiene un enfoque para la comunicacion que su fin es establecer
principios ampliamente aplicables, y no solo se tiene que tomar en cuenta la
comunicacién intencional sino también cuando necesitamos atribuir

significados.

La labor que cumple la semidtica publicitaria es establecer un criterio en el
analisis de la publicidad y asi formar un objeto de estudio. Cuando se realiza
un anuncio publicitario, se manejan diversos sistemas de significacion: el
verbal, el iconico y el musical o no verbal, los cuales se integran e
interrelacionan para crear diferentes mensajes que llegaran a los

consumidores.

Cuando se realiza el acto de anunciacidén se siguen algunas reglas sintacticas,
las cuales se seleccionan los términos adecuados y prestan atencion a su
coherencia, estas reglas se aplican al sistema de significacion verbal dichos
términos son conocidos como (sustantivos, preposiciones, verbos, lugar y
orden como se deben presentar). Siendo asi el estudio del anuncio publicitario

esta compuesto por dos fases.

e La enunciacion: que se trata de la dimension semiolégica con su

estructura linguistica, iconica, no verbal y su dimensién psicoldgica.
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e El discursivo o también conocida como su dimension ideologica.

Este procedimiento se sustenta en el hecho de que la publicidad objeto del
presente estudio no surge por generacion espontanea, sino que nace en el interior
de una sociedad especifica, cuyo contexto es el que hace posible su formulacion y

.. 60
comprension.

En el desarrollo de la publicidad dentro de la semidtica publicitaria, se toma un
punto importante el cual se lo conoce como la formulacién discursiva. El
discurso publicitario implica un uso concreto del lenguaje, en un contexto
mediante codigos, el cual posee un significado completo y definido desde el
punto de vista semantico cuyo sentido se identifica con el mundo de la
anunciacion, de las palabras. El discurso publicitario se manifiesta por medio
de los textos publicitarios algunos autores mencionan que estos son un hibrido,
ya que participan de una superposicion constante de cddigos conocido como el
mensaje verbal o icdnico, también el texto publicitario guarda una relacion con

otros sistemas textuales.

El discurso posee un soporte material o tecnoldgico por el cual se manifiesta el

mensaje, este es producido por un emisor y dirigido al receptor.

“El aire que respiramos es un compuesto de oxigeno, nitrégeno y publicidad.
Nadie pone en duda esta simpatica afirmacién; sin embargo, si que lo hacemos

cuando tratamos de definir el hecho publicitario”.®’

En conclusion la semidtica publicitaria es un sistema de comunicativo funcional
complejo, es el universo de los simbolos, signos y significaciones. Llegando a
crear la ilusiébn publicitaria que tienen una gran carga de significacion
psicosociocultural, asi dandole al receptor del mensaje el papel de consumidor,
haciendo que este sea comprador de signos mediante un anuncio publicitario

ya sea transmitido por televisién, radio, o por medios impresos.

® Paou, Antonio; Gonzalez, Cesar. (1996): Comunicacion Publicitaria. México Editorial Trillas.
p. 45.

" Madrid, Sonia. (2005): Semidtica del discurso publicitario: del signo a la. Editorial
Universidad de Murcia servicio de publicaciones. p. 15.
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Sin reducir la publicidad a su dimension semidtica, el texto publicitario es
sumamente interesante desde el punto de vista semiético: a) por la pluralidad de
codigos que la integra; b) por su alta densidad signica: c¢) por la significacion global
de lo constituido.

3.3.4 Signo Publicitario

Los signos en la publicidad juegan un papel importante, por asi decirlo, ya que
la estructura formal de los signos imagenes y textos, es lo que dirige el

contenido del mensaje persuasivo.

En cuanto al uso del signo en la publicidad impresa, el impacto de este varia
segun como se emplee la palabra o imagen, la intensidad del color, el tipo, la
ubicacién en la pagina y la relacion que el anuncio tenga con el material de
lectura. En cuanto al manejo del signo en lo que es radio y television el efecto
se lo consigue segun el tipo de movimiento, el tono, la distribucion del tiempo,

el énfasis, la articulacion y su contexto.

“La técnica publicitaria, dirigida a la motivacion del consumidor, selecciona los
signos que producen impresién inmediata y profunda para retener hasta el fin la

atencion del receptor”.®®

El signo publicitario consta de una parte material, la cual constituye la senal y la
perspectiva para transmitir un mensaje, esto se basa en el estudio del signo por

parte del linguista Louis Trolle Hjelmslev.

El signo para Hjelmslev es una relacion constante de dependencia entre una
expresion y un contenido. En estos términos, el contenido representa al
pensamiento y la expresion puede ser ejemplificada mediante una cadena de

caracteres linguisticos, como las palabras. Este modelo es mencionado por la

%2 Romero, Maria Victoria; Betés, Kety. (2005): Lenguaje publicitario: la seduccién permanente.
Editorial Ariel S.A. p. 43.

8 Castafio, Ramon. (2004): La publicidad: un freno al desarrollo. Elementos para un juicio
critico. Colombia: Universidad de Medellin. p. 63.
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autora Sonia Madrid Canovas en su libro Semidtica del discurso publicitario: del
signo a la imagen, la autora escoge por preferencia este modelo ya que
demuestra la esencia del signo. A continuacién podremos ver el modelo de la
materialidad del signo publicitario de Hjelmslev, en este modelo menciona a la
materia que esta relacionada con la produccién y consumo de las marcas que

es la parte esencial para crear una comunicacion publicitaria.

Grafica 3.4 Signo publicitario

Materia: Produceeion de marcas objetos

. I Sustineia: cualquier edadigo imagen, sonido..,
EXPRESION
Forma: la marea como nombre

SIGNO [magen
PLUBLICITARIO de marca

Forma: b marea como concepto

CONTENIDO Sustancia; mundo enltural utopico

Materia: Consumicion de mareas (objelos)

Fuente: Madrid Canovas, Sonia, “El signo publicitario”, Semiética del discurso publicitario: del
signo a la imagen, Editorial Universidad de Murcia servicio de publicaciones, p.124, 2005.

De ahi que hayamos reflejado periféricamente en el signo publicitario que la
materia de expresion y contenido se identifican con la produccion y consumo de
marcas respectivamente, pues los signos publicitarios se generan por necesidades
econémicas pese a que su naturaleza y funcionamiento de signos no sean
analizables por la economia sino por la semiética, lo que constituye el corazén del

signo publicitario.64

En la publicidad al resaltar la materialidad del signo mencionada con
anterioridad, permiti6 que el discurso publicitario desarrollara un tipo de
lenguaje, el cual se refiriere al aspecto econdmico o también se podria decir del

consumismo.

% Madrid, Sonia. (2005): Semidtica del discurso publicitario: del signo a la. Editorial
Universidad de Murcia servicio de publicaciones. p. 125.
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El manejo de los signos en la publicidad hace que ésta trasmita el mensaje
correcto a los consumidores, ya que los signos dan el significado al producto o
marca que se desee persuadir para la compra, ya sea mediante la utilizacion

de imagenes, colores, palabras.

El color es un signo que se lo utiliza en la publicidad y el cual comunica un
mensaje, los colores que mas se utilizan en la comunicacion visual son rojos,
amarillos, azules y verdes el motivo para que estos colores sean mas utilizados
en la comunicacién visual son estudios de los especialistas en manejo de color
en la imagen de un producto o empresa y el efecto positivo que este genera en

las personas al observarlo, o recordarlo con mayor facilidad.

La publicidad visual con su uso cromatico es un medio masivo que sirve para
llamar la atencion de los espectadores jovenes de 18 a 25 aiios de la ciudad de
Quito, pero no deja de tener influencias en otros segmentos de mayor numero
con altos niveles de desarrollo en los dos hemisferios del cerebro, las fuentes
donde se obtuvo esta informacion fue gracias a las entrevistas y las encuestas

realizadas en la investigacion.
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CAPITULO IV

EL CONSUMIDOR

41 CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

4.1.1 Definiciones

e Consumo: tiene que ver con la economia ya que es el factor que alienta el

movimiento econdmico y que le otorga dinamismo. Al mismo tiempo, el
consumo es un fendmeno social ya que puede transformarse en un estilo
de vida y cambiar significativamente el modo en que los individuos

desarrollan su dia a dia.

Consumidor: es aquella persona que piensa comprar o ha consumido un

producto determinado, eligiéndolo entre los de la competencia.

Conducta: es la manera con que los individuos se comportan en su vida y
acciones. Por lo tanto, la palabra puede utilizarse como sinénimo de
comportamiento. En este sentido, la conducta se refiere a las acciones de

las personas en relacion con su entorno o con su mundo de estimulos.

Mercado: es el ambiente social o virtual que propicia las condiciones para
el intercambio de bienes y servicios. También puede entenderse como la
institucion u organizacion mediante la cual los oferentes vendedores y los
demandantes compradores establecen una relacion comercial con el fin

de realizar transacciones, acuerdos o intercambios.

4.1.2 Personalidad y Comportamiento

Por mucho tiempo los mercaddlogos han buscado atraer a consumidores
considerando sus rasgos de personalidad. Intuitivamente piensan que los factores



97

de la personalidad influyen en lo que los consumidores compran, y en cuando y
cémo realizan sus compras. Por tal razén, los expertos en publicidad y marketing
con frecuencia plasman (o incorporan) las caracteristicas o los rasgos especificos

. . L. . 65
de la personalidad a sus mensajes publicitarios.

Es importante hablar de este tema en la investigacion, ya que si la personalidad
de los consumidores forma parte fundamental en su toma de decision los
colores son influyentes en ellos, ya que muchos tenemos nuestro color favorito
y si lo encontramos en productos o marcas puede formar parte al momento de

decidir la compra o consumo de dichos productos o servicios.

La personalidad tiene muchas teorias de donde proviene lo que ha hecho dificil
su estudio para los especialistas en este tema, algunas teorias hablan que la
personalidad tiene rasgos hereditarios, otras mencionan que se va
desarrollando con el paso del tiempo y el entorno social influye de manera

considerada.

Una de las teorias que mas manejan en cuanto el estudio de la personalidad de
los consumidores, esta proviene de las caracteristicas internas que determinan
y reflejan la manera de como los individuos responden al ambiente en el que se

desarrollan.

Segun los estudios realizados sobre la personalidad se han determinado tres
caracteristicas: la primera es la personalidad refleja diferencias individuales, la
segunda es consistente y duradera, la tercera es que puede cambiar, estas
caracteristicas estan basadas en el aspecto interno de la psicologia que se
encuentran arraigadas a lo que se llama personalidad, las cuales tienden a
influir en la toma de decisiones de los consumidores, estas caracteristicas
especificas se las asocia al comportamiento del consumidor han demostrado

su utilidad en el desarrollo de segmentacion de mercado.

% Schiffman, Ledn. Comportamiento del consumidor. México: Editorial Pearson Educacion. p.
119.
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A continuacion hablaremos de una manera mas profunda las tres

caracteristicas mencionadas antes.

1. Personalidad refleja diferencias individuales: La personalidad es una
combinacién unica de factores, dando lugar que no existe dos individuos
exactamente iguales, muchas personas llegan a ser semejantes en
alguna caracteristica particular de su personalidad, pero no en relacién
con las demas caracteristicas que los diferencia. Por ejemplo una
personalidad aventurera de los individuos que les gustan la adrenalina y
que realizan deportes extremos, también se puede mencionar como otro
ejemplo la personalidad extrovertida que son personas abiertas muy
sociables. Estas semejanzas son muy utiles para poder hacer una
segmentacion de mercado cuando se desarrollan productos y campafas
dirigida a un segmento determinado, que se lo conoce como target o

grupo objetivo.

2. Consistencia y duracion: la personalidad es consistente y duradera, estas
cualidades son importantes para los mercaddlogos ya que ellos intentan
explicar o predecir el comportamiento de los consumidores en funcion de

su personalidad.

Aunque exista una fuerte consistencia en la personalidad de los
consumidores, el comportamiento de consumo puede ser variado debido
a los factores que intervienen en su toma de decision, estos factores son:
socioculturales, psicolégicos, ambientales y las situaciones que influyan al

momento de realizar una compra.

La personalidad de un individuo es uno de varios factores existentes que
influyen en la manera que los consumidores actuan frente a determinados

estimulos.

3. Cambio: la personalidad de un individuo puede cambiar dependiendo de

las circunstancias en las que se encentren. Por ejemplo cuando un
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individuo tiene eventos importantes en su vida, uno de estos eventos

pueden ser del tipo profesional o personal.

Los eventos que influyen para que la personalidad cambie no son los
unicos ya que la personalidad va cambiando con el proceso de madurez y

aprendizaje de las personas.

Como se puede ver las caracteristicas de la personalidad de un individuo, son
rasgos que influyen en la toma de decisiones, estas actuan de distinta manera

dependiendo en la circunstancia en la que se encuentre.

En la siguiente tabla veremos la aplicacién a las teorias individuales de la

personalidad.

Tabla 4.1 Personalidad y comportamiento

TEORIAS INDIVIDUALISTAS DE LA PERSONALIDAD
Teoria Psicoanalitica Teorin Social Teoria de los Rasgos

La teoria psicoanalitica La teoria psicoanalitica La weoria de los rasgos se
surge como consecuencia de social, por ofra parte, planten | cenira en las caracteristicas
Ins hallazgos a los que llego que las variables sociales v intermas de la genle que. o
Freud. Plantea gue ¢l diel entorno en el gue nos bien las han heredado o bien
comportamiento humano mowvemos forman la las han aprendido, Hay
estd directamente personalidad del individuo Fasgos comunes o lodos v
relacionado con los diversos meis que Jos impulsos rasgos exclusivos gue nos
impulsos hioldgicos v hioldgicos o las fuerzas del distinguen a cada uno, es
scxutles de los individuos. subconscicnte como indica decir. son clementos

Segiin Freod, lo personalidad | la teoria anterior. caracteristicos ¥ constiantes
es una lucha constante entre Los tpos de personalidad en la persona que permiten

las fuerzas del ID, EGO v
SUPEREGO. Segin esta
teoria es diffeil estudiar Ta
personalidad va que parece
estar contrladn por fuerzas
del subconsciente.

El Id se refiere a las
necesidades primitivas v
nuturales del individuo que
tratard de satisfacer de forma
inmediata.

El Ego es la fuerzn racional
v consciente del individuo
¢ue interviene entre el Id v
el Superego tratundo de
eqquilibrarios.

El Superego incluye la
morivacion ftica y moral,
Trata de contralar los
impulsos inconscientes del
ld en su bisqueda continua
de la perfeccidn,

mostrades sepiin esta teoria
som los siguientes:

- Una persona sumisa,
conforme.

- Una persong agresiva, en
contm de odo y de todos.

— Una persona objetiva,
imparcial.

diferenciar 4 un individuo
de otro. El estudio del
comporamiento del
consurmador s¢ centra ¢n
rasgos comrespondientes a la
personalidad, Asi, se puede
hablar de rusgos que definen,
entre otros, la actividad de
U PEFSONa, Sus
aspirmciones, su sociabilidad
v responsabilidad, ete.

Fuente: ANDRES, Elena Fraj, SALINAS, Eva Martinez “La personalidad”
Comportamiento del consumidor ecoldgico, Espafa ESIC Editorial, p.119, 2002.
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Esta tabla nace de las teorias individuales y teorias sociales, que dentro de
estas se engloba las teorias psicoanaliticas, del auto — conceptos y de los
rasgos, las teorias que vimos antes nacen de la recopilacion que realizo
Gordon para llegar a estas teorias no hizo las subdivisiones que normalmente
se hacen, esta informacion la encontramos en el libro Comportamiento del
consumidor ecoldgico escrito por los autores Elena Fraj Andrés y Eva Martinez

Salinas.

Respecto a la relacion entre la personalidad y la conducta del consumidor, los
investigadores han encontrado que cada individuo tiene un concepto de si mismo
y, en funcién de él, su comportamiento es diferente de acuerdo con el auto-

imagen que percibe de si 0 que cree que los demas tienen de 61

La influencia de la personalidad en el comportamiento del consumidor, existe
una relacion entre la compra y la percepcion de la imagen que se tiene de si

mismo.

“Existen muchos conceptos de uno mismo: lo que se cree ser, |0 que se querria
ser (el yo ideal), lo que se puede ser a los ojos de los demas, y lo que

querriamos ser para otros”.®’

Estas variables de la personalidad influyen distintamente segun en qué lugar la
persona se encuentre. Por ejemplo los individuos quieren conseguir su
personalidad ideal mediante el uso o consumo de ciertos productos o servicios

que les acerquen mas a la personalidad que quieran proyectar o alcanzar.

En resumen la personalidad es la unidén de las caracteristicas psicologicas que
cada persona posee que determina su forma de comportamiento, sin embargo
las experiencias acumuladas del individuo tiene que cambiar su personalidad a

largo del tiempo.

® Fraj, Elena; Salinas, Eva. Comportamiento del consumidor ecoldgico. Espaia ESIC
Editorial, p.120, 2002.

" Rivera, Jaime; Arellano, Rolando; Molero, Victor. (2000): Conducta del consumidor:
Estrategias y tacticas aplicadas al marketing. Espafa: ESIC Editorial. p. 148.
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En cuanto al conocimiento de compra se refleja con los motivos que mueve a
los individuos los cuales pueden ser: o que quieren ser o su yo ideal para de
esta manera destacarse entre los demas, conseguir la aceptacion de su

entorno social o el reconocimiento de su independencia.

Los individuos poseen una imagen de si mismo y compra y consume de
acuerdo a su autoimagen la cual percibe o desea conseguir. Esto ayuda al
momento de disefiar una campana publicitaria, que segmentara al grupo

objetivo por el tipo de personalidad ideal o real.

4.1.3 Motivacion del Consumidor

“Fuerza impulsora de los individuos que los empuja a la accion, esta se genera

por una tensidn que existe como resultado de una necesidad insatisfecha.” ®®

A la motivacién algunos autores la denominan como un concepto hipotético ya
que es algo que proviene de un proceso interno de los consumidores, esto
quiere decir que se aprecia un cambio en la conducta observable de un
individuo el proceso que pasa en el interior no se lo ve, pero se puede llegar a

una conclusion a través de su conducta.

La motivacion de los consumidores nacen de sus necesidades, de esta manera
para entender mejor la motivacion de un individuo se hablara sobre las
necesidades las cuales nacen de un determinado nivel de carencia, dicha
carencia llega a transformarse en una necesidad dependiendo de la resistencia
de cada individuo y de sus experiencias respecto a la satisfaccion de

determinadas necesidades.

Estas necesidades colaboran a la base del posicionamiento de un producto, se
define las utilidades que proporciona, ya que un mismo producto puede

satisfacer una misma necesidad, las necesidades poseen una clasificacion que

% pardo, Andrea. (2009): Materia Conducta del Consumidor. 7mo. Semestre.
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fue propuesta por el psicologo Abraham Maslow, esta clasificacion se la conoce
como la piramide de Maslow, que posee cinco niveles que son: la necesidad
fisiolégica ubicada en el primer nivel, en el segundo nivel la necesidad de
seguridad, la necesidad de pertenencia en el tercer nivel, en el cuarto nivel se
encuentra la necesidad reconocimiento y en el quinto y ultimo nivel esta
ubicada la necesidad de autorrealizacion, a continuacion veremos la grafica de
la piramide de Maslow, para entender mucho mejor de que trata cada
necesidad. Explica Maslow qué estas necesidades en determinado momento
impulsan al ser humano, por lo cual lo llevo a establecer una jerarquia entre
ellas, ya que a medida que se van satisfaciendo las necesidades van

apareciendo otras con un grado superior.

Grafica 4.1 Motivacion del consumidor

Jerarquia de las necesidades segiin Maslow

Autorrealizacion
necesidades para la
autorrealizacion.

Estimacion
necesidades para autorrespeto,
reputacion, prestigio y posicion social.

Pertenencia y amor
necesidades de afecto, pertenecer a un grupo
y aceptacion,

Sepuridad
necesidades de seguridad, proteccién, orden.

Fisiologicas
necesidades de alimentacidn, bebida, sexo y vivienda.

Fuente: RIVERA CAMINO, Jaime, ARELLANO CUEVA, Rolando, MOLERO
AYALA, Victor Manuel “Necesidades, motivacion y deseo” Conducta del
consumidor: estrategias y tacticas aplicadas al marketing, Espafia ESIC Editorial,
p.57, 2000.
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Comprendido mejor que son las necesidades podemos retomar al tema de
estudio la motivacion del consumidor, esto es vital al momento de disefar las

estrategias de comunicacion, ya que va ser consistente la necesidad.

“Se puede definir la motivacion como la busqueda de la satisfaccion de la

necesidad, que disminuye la tensién ocasionada por ella”.®®

El comportamiento motivado proviene de una necesidad no satisfecha las
cuales se encuentran muy ligadas, estas se obtienen por diversos incentivos
los cuales pueden presentarse mediante productos, servicios o personas.
Estos incentivos que motivan a los consumidores pueden llegar a ser positivos
como negativos, pero los consumidores la mayor parte del tiempo tratan de

inclinarse por los positivos y dejar de lado los negativos.

La motivacion empuja a los consumidores a la accién de alcanzar sus metas
las cuales las seleccionan de acuerdo a sus procesos de pensamiento que se
los conocen como cognicion y también mediante un aprendizaje previo. Las
motivacion poseen una clasificacion las cuales se desprenden de la piramide
de necesidades de Maslow, esto se da gracias a que las motivaciones se

desprenden de las necesidades pero sus conceptos son diferentes.

e Motivaciones fisiolégicas: esta motivacion va ligada a las primeras
necesidades que se presentan en el ser humano y su satisfaccion es

fundamental para la vida de un individuo.

¢ Motivaciones de seguridad: esta motivacion se hace presente en el futuro
mas que en el presente, lo cual se refieren a la seguridad fisica,

emocional y econémica.

e Motivaciones de pertenencia: la motivacion de pertenencia tiene que ver

con el formar parte de un grupo social y la vida social de las personas,

% Rivera, Jaime; Arellano, Rolando; Molero, Victor. (2000): Op. Cit. p. 57.
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como actividades de ocio, acudir a los lugares de moda, tener una

relacion en pareja y entre otras.

¢ Motivaciones de estima: la estima forma parte de la motivaciéon de las
personas al querer destacar sobre los menas, también tener

reconocimiento por sus logros de esta manera alcanzar cierto estatus.

e Motivaciones de autorrealizacion: esta motivacion nos habla de la

superacion de los individuos tanto en su vida personal y profesional.

Para comprender como la motivacién influye en la conducta del consumidor los
expertos tratan de encontrar variables observables para explicar la conducta,
en las cuales encontramos el enfoque conductista que es la reaccién
automatica a los estimulos ambientales y también hay el enfoque cognitivo que
es el analisis de la motivacion. El ser humano es un procesador activo de
informacion, el cual la interpreta y construye significados a partir de la realidad

que lo rodea.
La importancia del conocimiento de estos enfoques dan lugar a un
planteamiento cientifico, sobre los procesos conductista y cognitivo que afectan

al individuo en una situacion concreta.

Grafica 4.2 Motivacion del consumidor

ENFOOQLUE CONDUCTISTA ENFOOQUE COGNITIVO
. Estimula
Estimulo
|
|
Creniies S PR

Conducta Conducta

Fuente: MOLLA DESCALS, Alejandro, “Factores internos” Comportamiento del
consumidor, Espafia Editorial UOC, p.75, 2006.
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Extrayendo lo visto cuando se realiza el estudio de la motivacion del
consumidor, es comprender los motivos de su comportamiento los cuales van a
ser capaces de explicar la activacion al momento de la compra de un producto,
la direccion que tendra la conducta, que quiere decir la secuencia del proceso

de compra y la persistencia que es la conducta a lo largo del tiempo.
4.1.4 Toma de decisién del Consumidor

En términos generales la toma de decision es la seleccion de una opcion que
se produce a partir de dos o mas alternativas, dando de esta manera la
necesidad de que existan varias opciones para que asi se pueda dar un
proceso de decisién. Por ejemplo cuando un consumidor se dispone a comprar
una bebida refrescante tiene diferentes alternativas de sabores y marcas, el
consumidor tomara la decision de comprar o no un tipo de sabor y la marca que

mas le guste o que tengan una experiencia satisfactoria.

Para los consumidores, en la actualidad, ya no suceden situaciones sin
opciones de compra o consumo. La libertad se expresa en una amplia gama
de opciones de producto, por lo cual casi siempre hay una alternativa y una

oportunidad para que los consumidores tomen decisiones.

En investigaciones posteriores se descubrid que los consumidores son igualmente
propensos a realizar compras impulsivas y a dejarse influir no sélo por familiares y
amigos, anunciante y modelos de roles, sino también por el estado de animo, la
situacién y la emocion. Todos estos factores se combinan para constituir un
modelo integral del comportamiento del consumidor, que refleja tanto los aspectos

" . s .70
cognitivos como los emocionales en la toma de decision del consumidor.

Tener conocimiento sobre el comportamiento de los individuos nos permite
comprender la forma en que los consumidores toman decisiones, se toma una
forma mas amplia y examina la decision del consumidor en el contexto de
todos los tipos de opciones de consumo, que van desde el consumo de nuevos

productos al uso de productos tradicionales y ya establecidos.

"® Schiffman, Leon. Comportamiento del consumidor. México: Editorial Pearson Educacion. p.
19.
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En el estudio de la toma de decisiones del consumidor encontramos un modelo
basico, que facilita el entendimiento del proceso que los seres humanos llevan
a cabo al momento de comprar un producto o servicio determinado, ha este
modelo basico de lo visualiza en tres fases las cuales son: de entrada, proceso
y salida, en la grafica que veremos a continuacion explica el modelo basico de

la toma de decision del consumidor.

Grafica 4.3 Toma de decision del consumidor

Influencias externas
| |
: .| Ambiente sociocultural :
X Esfuerzos de marketing 1. Familia II
: de 12 ampresa 2. Fuentes informales '
Entrada 1. Producto 3. Otras fuentes no :
! 2. Promocion comerciales :
: 3. Precio SRl 4. Clase social L
; 4, Canales de distribucion 5. Cultura y subcultura :
I
- )
s e oo S o s AT . e I
Toma de decisiones
del consumidor
T i ST N i 05 T I T
: Reconocimiento | ‘Campo psicologico :
| de la necesidad | 1. Motivacion '
i o 2. Percepcion !
Procasn. | : 3. Aprendizaje :
i Bisqueda antes 4, Personalidad -
: de la compra 5. Actitudes :
I 4‘ il 1
I 1
! Evaluacién : :
: de alternativas » Experiencia | N
I
: [ |
_______________________________________ =
Comportamiento
después de la decisién
T R T T s P T
: 1
'l Compra :
| 1. Prueba ¥
' 2. Compra repetida !
1
Salida , ‘I
! |
i 3 :
I Evaluacion después ;
: de la compra !
! T :
T I e e R R SN L e et i

Fuente: SCHIFFMAN, Ledén G, “Modelo basico de la toma de decision del
consumidor”, Comportamiento del consumidor, México Editorial Pearson
Educacion, p.20.
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e Fase de entrada: en esta fase el consumidor pasa por el proceso de
reconocimiento de su necesidad, aqui el consumidor es expuesto a dos
fuentes de informacion principales: la comunicacion de la existencia de los
productos en el mercado y las influencias psicolégicas externas sobre el
consumidor, que no es informacion comercial. Estos impactos
acumulados de las dos fuentes de informacion son los datos de entrada

que influiran en el consumidor a la compra y el uso que le den.

e Fase de proceso: se concentra en la forma que los consumidores toman
decisiones, aqui entran los factores psicoldgicos como: la personalidad, la
motivacion, las actitudes, el aprendizaje de los individuos, en esta fase se
complementa con la de entrada ya que influye en el hecho de que los
consumidores reconozcan una necesidad, lo que le permite buscar
informacion antes de realizar una compra que le ayude a satisfacer su

necesidad.

e Fase de salida: esta fase va muy ligada con el comportamiento de compra
ya que después pasa al proceso de evaluacion posterior de la compra. El
consumidor hace prueba del producto o servicio y si el consumidor se
encuentra satisfecho, se procedera hacer una compra repetida lo que

significa que el consumidor acogio al producto o servicio.

“El comportamiento de decisién del consumidor es muy complejo y varia segun

sus influencias externas ya las propias caracteristicas de los consumidores”.”’

La conducta humana siempre tiene un propdsito o intencién. Hablando del
comportamiento del consumidor se hace referencia a la satisfaccion de una
necesidad adquirida por parte del individuo esta necesidad se puede situar en
cualquier escaldn de la piramide de Maslow que dependera en que etapa de su
vida se encuentre el consumidor, este proceso de decisidén en las personas es

muy similar a un cruce de caminos que concluyen en el individuo, es decir la

" Molla, Alejandro. (2006): Comportamiento del consumidor. Espafa: Editorial UOC. p. 187.
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tarea de decision propiamente dicha la cual se efectua en el entorno o contexto

donde la decision se desarrolle.

Los expertos poseen la teoria de que el consumidor es como una caja negra en
la que se producen los estimulos necesarios para decidir lo que demanda o no.
Esta caja negra esta condicionada tanto por estimulos externos como internos

de la persona.

Los estimulos son recibidos en forma de representaciones mentales por los
consumidores, los cuales estan basados en sus conocimientos, experiencias y
esquemas mentales previos que les permite interpretar la corriente de
estimulos recibidos e informacion que el cerebro absorbe constantemente, este

agrupa esta informacion y la hace comprensible.

Para concluir el analisis de la toma de decision del consumidor es un proceso
que consiste en un conjunto de decisiones encadenadas y relacionadas con las
alternativas y marcas a considerar, la informacion que se buscara, los criterios
que se tomaran en cuenta, en qué lugar comprar y el como y cuando se
realizara el pago. Estos hechos se los considera como la resolucion de
problemas los cuales tienen diferentes etapas de de involucramiento y esfuerzo

al proceso de decision.
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Grafica 4.4 Toma de decision del consumidor
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Fuente: PARDO, Andrea, “Materia Conducta del Consumidor”, Séptimo semestre, 2009.

“A la hora de elegir, el consumidor debe satisfacer en lo posible sus gustos. La
percepcion que tiene una persona de las caracteristicas de un producto tiene

mas importancia que su valor auténtico”.”?

4.2 EL CONSUMIDORY EL COLOR
4.2.1 La Percepcion del Consumidor
La percepcion es una parte fundamental de la comunicacion actual que esta

enfocado principalmente a su estudio y luego la fue aplicando al aprendizaje y

la cognicién del ser humano.

"2 Moro, Maria Luisa. Los consumidores del siglo XXI. Espafa: Editorial UOC. p. 97.
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Todos estos estudios han sido sumamente provechosos para reforzar y aplicar
en la comunicacion de las marcas, y de hecho actualmente, se ven multiples
estrategias y conceptos, lo cual les resulta muy provechoso a la hora de
dirigirse a sus consumidores. Para todo el tema de la percepcion del
consumidor es fundamental marcar una clara diferencia entre sensaciéon y

percepcion.

La sensacion involucra multiples sentidos a la vez y es la persuasién inmediata
que se da a partir de la respuesta de los sentidos frente a un estimulo en
particular. Por otro lado, la percepcion involucra un proceso mucho mas
complejo en el cerebro, el cual incluye la interpretacion de esos sentidos
dandole significado y asociandolo con las experiencias que se hayan vivido o

las motivaciones que tenga la persona.

“Las percepciones del consumidor son un componente basico e imprescindible
en el aprendizaje del producto. Lo mismo puede decirse de la percepcion del

contexto en que se presenta el producto”. 3

La percepcion es la manera que el cerebro organiza la informaciéon para
interpretarla, todos los individuos reciben estimulos mediante las sensaciones,
es decir los flujos de informacion que son captados por cada uno de los cinco
sentidos; pero no todos lo que se siente es percibido, existe un proceso
perceptivo mediante el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta los

estimulos, con el fin de adaptarlos para su mejor comprension.

‘La percepcion comienza con la exposicion del sujeto los estimulos

ambientales, que le impacta a través de sus sentidos, y continda en su interior,

al operar cognitivamente con ellos para dotarlos de significado”.”

® Colbert, Francois; Cuadrado, Manuel; Natel, Jacques. (2009): Marketing de las artes y la
cultura. Espafa: Ariel S.A. p. 44.
™ Molla, Alejandro. (2006): Comportamiento del consumidor. Espafa, Editorial UOC. p. 83.



111

La percepcion es un proceso que se divide en una sucesion de etapas, en las
cuales se encuentran implicadas causas fisicas y psicolégicas estas etapas

son: exposicion, atencién, sensacion, codificacién e integracion.

1. Exposicion: este proceso inicia con la exposicidn a un estimulo comercial,
que puede ir desde una marca, un anuncio publicitario hasta el
establecimiento donde el consumidor podria realizar su compra, pero la
mera exposicion del estimulo no garantiza que impacte al consumidor
este los segura procesandolo. En aspecto fisioldgico en el cual
antevienen los cinco sentidos que los seres humanos poseemos se los
conoce como umbrales absolutos que son niveles minimos 0 maximos a

partir del cual el individuo puede experimentar la sensacion.

2. Atencion: es el proceso por el cual los seres humanos seleccionan
determinados estimulos, aqui el consumidor, aquellos mensajes segun
sus actitudes, intereses, escala de valores y sus necesidades. Es decir
se opera un automatico procesamiento de la informacion por parte del
consumidor despertando una serie de de juicios de valor a la necesidad

que realmente se desea satisfacer.

3. Sensacion: es la respuesta directa e inmediata de los consumidores. La
sensibilidad de los consumidores de penden de su capacidad receptiva y
la naturaleza de los estimulos se producen dos elementos; al primero es
la estimulacion de los receptores sensoriales que son las células
especializadas en trasmitir energia fisica en impulsos nerviosos, dando a
la sensibilidad del consumidor que se determina por su capacidad
respectiva y la intensidad del estimulo, el otro elemento es la transmisién
de los persuasiones captadas por el consumidor pasan estos mensajes
neuronales desde los receptores sensoriales hasta el sistema nervioso
central. La sensacion se transforma en una percepcion cuando tiene un

significado para el individuo.
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4. Codificacion: los estimulos seleccionados se organizan y clasifican en la
mente del individuo. EIl proceso de codificacion se desarrolla teniendo
como base la informacién recolectada, que ayuda a los consumidores a
identificar los elementos significativos de la informacion encontrada y a la

cual es expuesta por parte de los estimulos.

5. Integracion: la integracion de cada individuo al ambiente en el que se
desarrolla, depende de su capacidad perceptiva, esto quiere decir que los
consumidores absorben toda la informacion de su entorno. Es un proceso
constructivo que depende de las caracteristicas del estimulo y de la
experiencia sociocultural y afectiva del sujeto perceptor. La integracion es
la capacidad de reconocer un todo cuando falta una o mas partes de ese

todo.

El objetivo de la percepcion es dotar de sentido la realidad que vivimos,
facilitarnos informacion sobre el mundo y permitir nuestra adaptacion al

entorno.

“‘La intensidad de transmision y la estructura y disefio de los mensajes debe

hacerse de tal manera que permita la percepcién del consumidor”.”®

La percepcion es la imagen mental que se forma gracias a las experiencias y
necesidades, dando como resultado un proceso de seleccidn, organizacion e
interpretaciones de las sensaciones. La percepcion de los individuos es
subjetiva los estimulos, varian de un individuo a otro, un mismo estimulo
pueden tener diferentes respuestas, selectiva es el siguiente paso después de
una percepcion subjetiva seleccionando su campo perceptual en funcién de lo
que se desea percibir y temporal es un fenobmeno a corto plazo, esto va
evolucionando a medida que los consumidores van enriqueciendo sus
experiencias y de esta manera varian sus necesidades y motivaciones dando

paso a dos tipos de inputs es el sistema de entrada de informacion:

® Rivas, Alonso, lldefonso, Esteban. (2004): Comportamiento del consumidor: decisiones y
estrategia de marketing. Espafa. ESIC Editorial. p. 281.
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e Las sensaciones: la repuesta de los 6rganos sensoriales a los estimulos.

e Los inputs internos: caracterizan a cada individuo y cargan de distinto
significado a los estimulos, algunos de estos estimulos son necesidades,
motivaciones y experiencias grabados o almacenados en la memoria en

el inconsciente de los seres humanos.

La respuesta de los consumidores ante un determinado producto o servicio,
esto dependera de cdmo sean percibidos. Asi los expertos en comunicaciéon
deben conocer la importancia de la percepcion para asi poder explicar las
demandas que surgen de los consumidores y como las acciones de las marcas
destinadas a satisfacerlas. Mediante el disefio de comunicacién persuasiva
primero se establecen los objetivos de la comunicacién, el siguiente paso es la
eleccion del grupo objetivo y los medios donde transmitirdn el mensaje
publicitario para hacer que el consumidor esté consciente de la existencia de

un producto, inducir la compra o compromiso hacia la marca.

Las estrategias de una comunicacion persuasivas describen un proceso en el
cual las exposiciones a un mensaje conducen al interés y al deseo de obtener
el producto y al comportamiento de compra, los estudios de diferentes autores
de la comunicacién persuasiva sostienen un modelo refleja la interrelacién que

existente entre los factores fundamentales de la persuasion.
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Grafica 4.5 La percepcion del consumidor
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Fuente: SCHIFFMAN, Leon G, “Modelo basico de la toma de decision del consumidor’,
Comportamiento del consumidor, México, Editorial Pearson Educacion, p.306.

La percepcion como es transformada por los procesos individuales, es
subjetiva y relativa a cada consumidor, por este motivo es importante que los
comunicadores conozcan que pueden modificar los estimulos del mensaje que
se transmite y que se pueden formar una percepcion que a lo mejor no es la

misma que el anunciante desea.

Por ese motivo es importante tomar en cuenta, cuales son las caracteristicas
de la percepcion, qué pueden ofrecer o o que no en la comunicaciéon comercial

para asi formar en el consumidor el posicionamiento deseado de la marca.

Conociendo la importancia del consumidor, se debe considerar dos aspectos
primordiales en las estrategias, la primera es captar su atencion y la segunda
es la interpretacién correcta. En el proceso de comunicacion esta etapa se la

conoce como percepcion.
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Las caracteristicas de la percepcion de un individuo son subjetivas, selectivas y

temporales.

e Subjetiva: es la reaccidon de un mismo estimulo que varian de un individuo

a otro.

e Selectiva: es la percepcion de la naturaleza selectiva de una persona, la
cual no percibe todo al mismo tiempo, seleccionando su campo

perceptual en funcion de lo que desea percibir.

e Temporal: es un fendmeno a corto plazo y su proceso de percepcion
evoluciona a medida de sus experiencias o varian sus necesidades o

motivaciones.

4.2.2 La Percepcion del Color en el Consumidor

Los colores provocan en los individuos una serie de efectos estimulantes

sensoriales.

En cuanto las estrategias de comunicacién se deben tomar en cuenta
diferentes perspectivas, encontramos presentes al color como un gran atributo

y a la comunicacion visual que es una parte importante.

“El color es otra clave, y juega un papel determinante en las percepciones del

consumidor”.”®

En la percepcion del color las mas importantes son los siguientes:

e Velocidad de percepcion: los individuos no perciben los colores con la

misma velocidad, el color que es percibido mas rapidamente es el color

azul y en cuanto al color rojo lo ven como el que posee mayor intensidad.

’® Lamb, Charles. (2006): Marketing. Editorial Thomson. p. 180.
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Relatividad: nos habla que la percepcion de un color depende de los que
lo acompanan, es decir que depende del color de fondo que se use para

resaltar al otro.

Post-imagen: este estimulo se produce cuando el ojo humano esta
expuesto a un color, por decir el verde y cuando el individuo cierra los
ojos al momento de abrirlos ve un color complementario del verde, este

estimulo se produce por la accion de los neurotransmisores cerebrales.

Metamerismo: nos habla de la cantidad de luz que necesita un color, es
decir la percepcion del color depende de la fuente de iluminacion

empleada.

Sobreexposicién: los colores no se refractan igual, todo depende de la
longitud de onda, los colores con mayores longitudes de onda son el
amarillo, rojo y naranja son los que se refractan menos a comparacion del
azul y el violeta que poseen menos longitud de onda, es por este motivo
que el color rojo se sobrepone al azul en la retina del ojo. EIl color rojo
tiene un foco detras de la retina y el azul delante, y cuando estos se

juntan el rojo se adelanta y el azul retrocede.

Catatimia: los colores afectan a la apertura de la pupila, el color que la
aumentan es el rojo, los objetos con ellos pintados se hacen mas grande

0 mas proximos.

Fendmeno de Durkinje: para la retina su sensibilidad depende de la
intensidad de la fuente de iluminacién, pero al color se lo percibe de

manera diferente si varia la intensidad de luz de la fuente que lo ilumina.

Holotimia: el cambio de color en los objetos que conocemos impide su
percepcion correcta y esto podria causar molestia o rechazo a hacia un

producto por los consumidores.
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El comportamiento de los consumidores jovenes del segmento en estudio va de
la mano con su grupo de afiliacién, es decir en el segmento donde todavia
necesitas sentirte aprobado por el resto y su toma de decisién va depender de
la influencia de su grupo, pero los estimulos visuales a los que se encuentran
expuestos diariamente también forman parte importante en el comportamiento
de compra de los jovenes, esto quiere decir que la publicidad externa influye
muchisimo porque es su primer fuente de informacion, es de donde van a

obtener toda la informacion de todas las tendencias.

La percepcién del color en la ciudad de Quito por parte de los consumidores
jovenes, pues este depende del producto que se esté promocionando, los
jévenes se dejan llevar mucho por lo que diga la marca de preferencia eso va
imponer la moda o el color y el comportamiento de compra por eso se puede
ver que los jovenes estan vestidos iguales y lo que cambia es el color o la

textura.
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CAPITULO V

5 ANALISIS DE LA INVESTIGACION

5.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
5.1.1 Objetivo General

Identificar como los jovenes de 18 a 21 y 22 a 25 afos de la ciudad de Quito-

Ecuador reaccionan ante los estimulos del color.
5.1.2 Objetivos especificos

e Determinar qué tipo de emociones producen los estimulos cromaticos en

los jovenes de 18 a 25 afios.

e Conocer a que elementos conductuales los jovenes asocian a los colores

y Su uso cromatico.

e Conocer los estimulos cromaticos que llaman la atencién de los jovenes y

asi aplicarlo en la publicidad visual.

¢ |dentificar la interaccidon de la publicidad visual en la ciudad de Quito por

parte de los jovenes de 18 a 25 afios.

e Determinar como el estimulo cromatico participa en el proceso de compra

de los jovenes adultos en la ciudad de Quito.
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5.2 METODOLOGIA

5.2.1 Tipo de Estudio

El tipo de estudio utilizado fue exploratorio, ya que de esta manera permite
aclarar los conceptos ya establecidos sobre el color y sobre la psicologia del
color para el uso publicitario. A la vez con los conceptos establecidos gracias a
la investigacion realizada, se los podra aplicar a la guia del color y asi facilitar
su aplicacién en la practica. Ademas en el proceso se realizdé una recopilacion
tedrica con el fin de familiarizarse con el tema, tomando en cuenta las

investigaciones realizadas por expertos.

Este estudio también tuvo un alcance descriptivo, pues permitio analizar el
comportamiento de los jovenes de 18 a 25 afos de edad, caracteristicas
demograficas, actitudes, preferencias, formas de tomar una decisiéon de compra
ante los productos existentes en el mercado y como el color persuade al

consumo de productos.

5.2.2 Fuentes de Investigacion

Para obtener la informacién necesaria de la investigacién, se recurrio a fuentes:

Primarias: Se realizé entrevistas a expertos en los siguientes temas: psicologia,
cromatica, conducta del consumidor y mercado. En cuanto a la investigacién
del grupo objetivo en estudio se realiz6 encuestas para asi conocer las
preferencias y actitudes de los demas ante los colores y el uso de este en la

publicidad visual.

Secundarias: Se acudié a fuentes como libros, documentos e internet, donde
se pudo obtener informacién especializada sobre los temas que se trataron en

la tesis que van desde la psicologia hasta la conducta del consumidor.
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5.2.3 Método de Investigaciéon

Para el desarrollo de este estudio, se utilizo el método cualitativo que consiste
en descripciones detalladas de situaciones, eventos, personas, interacciones y
comportamientos que son observables, por estos motivos se realizé entrevistas

a profesionales y asi poder analizar lo tedrico en la practica.

Otro de los métodos de investigacion aplicados en el estudio fue el cuantitativo
es el procedimiento utilizado para explicar eventos a través de una gran
cantidad de datos, para la aplicacion de este método se utiliz6 encuestas que
ayudo a analizar el comportamiento y la actitud de los jovenes. Ademas de los
dos métodos empleados también se manejé el método de sintesis, ya que de la
informacion obtenida, se extrajo datos especificos lo cual permitid obtener

conclusiones y desarrollar una propuesta.

5.2.4 Estimacion de Parametros

Para determinar la estimacion de parametros, se establecio lugares acordes a
la locacion del publico objetivo, siguiendo un perfil demografico determinado
por rango de edad. Por lo cual se tomé como punto de referencia los centros
comerciales y algunas universidades, donde se encuentran los sectores de
gran actividad econdmica, empresarial como comercial. La investigacion se

desplaza por el Norte, Sur y Valles de la zona urbana de Quito.
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SECTOR NORTE

Universidad de las Américas Quicentro Shopping




122

SECTOR SUR

Centro Comercial El Recreo Quicentro del Sur
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SECTOR VALLES
Cumbaya Valle de los Chillos

Universidad San Francisco San Luis Shopping

5.2.5 Poblacion

El grupo objetivo al que se dirige esta investigacion es de hombres y mujeres
del sector urbano de Quito, de 18 a 25 afios de edad, de nivel socioeconémico
medio, medio alto a alto, ya que son jovenes que se encuentran iniciando o
terminado su carrera universitaria. Segun datos obtenidos por el INEC
(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos), las personas que se encuentran
dentro de este perfil es de 262.861 habitantes.
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5.2.6 Muestra

N

(E)?x (N) + 1

262.861

(0.0025) x (262.861) + 1

262.861

658.1525

n=399.39 = 400

5.3 PRIMERA PARTE: PSICOLOGIA DEL COLOR

5.3.1 Conclusiones de Entrevista

5.3.1.1 Oscar Olano

Psicélogo Industrial y Marketing
Profesor de Psicologia Industrial
Universidad de las Américas
Realizado: 25 de Abril de 2011
Duracién: 17 minutos

En cuanto al comportamiento psicolégico de los jovenes de la ciudad de Quito
existen estudios que hablan sobre la agresién, violencia que son dos aspectos
importantes dentro de las investigaciones del comportamiento psicoldgico.

Hablando en términos generales sobre la psicologia en los jovenes hay
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estudios que comprometen gustos, afinidades, tendencias, todo lo que tiene

que ver con cultura juvenil.

Es importante tener conocimiento sobre que variables son las que influyen en
el comportamiento de los jovenes, dentro de esto que tan influenciables puede
llegar a ser y también como los jovenes se van adaptando a una sociedad

cambiante.

Definitivamente el entorno social y familiar es una de las variables que influye
en el comportamiento de los jovenes. Tanto el entorno social como el mismo
proceso por el cual estan pasando la mayoria de jovenes tomando en cuenta
que todavia existe adolescencia cuando hablamos de una edad como los 18
anos aun existen condiciones que hacen que los chicos y chicas tengan
comportamientos muy particulares porque estan en procesos de cambio, no
solamente del punto de vista social, en este caso también dependen del punto

de vista personal por el proceso de maduracién por el que pasan.

Se puede concluir que todos somos influenciables, comercialmente nosotros
estamos expuestos a una gran cantidad de informacion que diariamente
captamos por distintos medios radio, television, hablando como los medios
tradicionales y el internet que se lo puede ver como el mega medio de todos y
también la publicidad exterior. Si existe una influencia eso es evidente por el
bombardeo de informacion, de hecho en el comportamiento del consumidor se
manifiesta de acuerdo con una serie de estrategias donde se puede ver el

cambio de actitudes frente a un servicio o un producto.

Los jovenes estan expuestos a constantes cambios, que se podria decir que es
como tener un zapping en la red de la realidad y estar moviendo el control y
cambiando el escenario constantemente, se considera que esto es un shock
muy fuerte que los jovenes lo enfrentan, lo asumen y de esta manera responde
a ese entorno, esto permite que se vaya forjando su personalidad se amolde de
alguna forma y asume obviamente conductas muy particulares de acuerdo con

su formacién familiar, escolar y social es la espiral donde se desarrollan.
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Para comprender como los jovenes en estudio reaccionan ante el color

comenzaremos analizando como reaccionan ante los estimulos.

Existen diferentes tipos de estimulos visuales, auditivos, entre otros, los cuales
a través de las sensaciones nos llegan y evidentemente vamos a formar una
percepcion. Todos los seres humanos independientemente de la edad y
género los estimulos nos hacen evocar un hecho. Por ejemplo un estimulo
demasiado fuerte de una valla con unos colores primarios bastantes llamativos
donde el individuo puede llegar hasta perder su concentracion cuando va

conduciendo, caso que se da mucho con las vallas en las carreteras.

Los jovenes reaccionan al estimulo de color dependiendo de su estado de
animo. Sobre el color se a hablado mucho y existen incluso estudios de la
época de Newton, Aristételes, Platdn pero estudios asi concisos sobre los
estimulos del color lo que se puede decir es que las ondas luminosas si

generan un estimulo y te puede dar un estado de animo.

Se consideraria que colores basicos primarios pueden llegar a cambios en un
momento dado de conducta y del estado de animo eventualmente el pasar de
la alegria a un poco la nostalgia, pero eso es muy relativo no hay estudios
concisos y precisos que te determinen que un estimulo visual asociado con el

color determine una conducta esto es bastante incierto todavia.

De hecho algunos colores se asocian con algun tipo de publicidad. Por
ejemplo en la comida hay un cierto tipo de colores que estan mas asociados
con el estimulo, de lo que puede generarle a la persona un determinado

alimento.

Hablando del simbolismo del color, mencionado el luto en algunos paises
occidentales la gran mayoria es el negro y en algunos paises orientales es el
blanco y existe una serie de simbologias del color la cual depende del individuo

y de la cultura.
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Definitivamente el color estimula ciertos centros nerviosos en el cerebro que
pueden dar lugar a conductas determinadas, es importante mencionar que la
emocionalidad esta practicamente generada a partir de nuestro cerebro a partir
de una serie de neurotransmisores. EIl aporte profesional de psicologia nos
dice que hay alguna estimulacion desde el punto de vista sensitivo que permite
que la persona de acuerdo con lo que ha conocido y aprendido de un color le
genere cierto tipo de emocién positiva o negativa. Cada persona tiene o
reacciona de una manera determinada ante un color dependiendo también de
su estado de animo, para entender mejor el tema mencionaremos como
ejemplo que un joven puede estar muy euférico pero se encuentra con
personas que estan todas vestidas de negro y seguramente va tener una
conducta que no necesariamente va en concordancia con la alegria que tenia,
de pronto le puede evocar la pérdida de un familiar el hecho de asociar el negro

con el luto esto es muy relativo ya que depende de cada individuo.

Ya profundizando con el tema de la psicologia del color hablaremos sobre que
colores influyen mas en las emociones de los jovenes. Estos colores son el
rojo, el amarillo, de pronto que el verde y los colores violetas entre otros. Estos
son colores que eventualmente pudieran generar cambios en un momento
dado. Otro color que genera cambios es el azul ya que lo asocian con lo
infinito, la profundidad, espiritual y al color rojo lo asocian con la emocionalidad

con lo erético, lo sensual.

Si el color favorito de un joven de 18 a 25 afos se encuentra presente en un
producto la reaccidn que se generara dependeran de los productos que se
posicionan en el mercado de acuerdo con los colores, lo cual corresponderian
a la imagen de marca y de pronto la evocacion misma del color, lo cual genera
una asociacion. Los joévenes tienen una reaccion de acuerdo con sus gustos
habitos de consumo, la manera como asocien los colores con los tipos de
productos y marcas que ellos prefieran, es decir que si se encuentra presente

su color favorito puede o no tener una reaccion positiva hacia el producto.
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El aporte que el uso del color brinda es interesante, ya que es fundamental al
momento de comunicar y cuando se lo asocia a las imagenes tiene mas fuerza.
A veces una buena imagen con un buen color dice mas que un texto largo a los
jévenes les llama mucho mas la atencion las imagenes con combinaciones de
color. En el internet lo vemos en las paginas web se observa el contraste de
color, de pronto entramos a una pagina con colores muy sobrios 0 muy planos
se nos vuelve muy aburrida y dejamos la pagina y los jévenes en eso

discriminan mejor.

Para comprender mejor el ejemplo que el profesor de Psicologia Industrial
Oscar Olano, nos indica con las paginas web veremos a continuacion dos
imagenes que se veran claramente la diferencia de una pagina web con colores
llamativos y otra de un color plano que no llamo mucho la atencién y se torna

aburrida.
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El color en la practica tiene una cantidad de interpretaciones y sigue siendo

muy interesante en todo tipo de produccién.

En los ambientes con colores calidos de pronto en un lugar donde se genera
mucho estrés en un momento dado estos colores pueden generar mas estrés
de hecho algunas empresas consideran la opcion de cambiar los matices de
color de acuerdo con las aéreas donde se desempefian un grupo de personas
y de acuerdo con el nivel de estrés que ahi se genere por razones de trabajo
en esos casos buscan colores mas tenues colores que bajen un poco la tencién

y no que sean tan intensos, tan fuerte la longitud de onda.

El color en los diferentes ambitos desde la indumentaria hasta los iconos por
mencionar algo, la imagen corporativa de una empresa hasta la pintura de una

institucion u organizacion hasta la presentacion de la pagina web.

Es infinita la posibilidad de un color y las implicaciones del color en la

psicologia de los individuos y en el comportamiento del mismo.
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5.4 SEGUNDA PARTE: EL COLOR EN LAS VENTAS

5.4.1 Conclusiones de Entrevista

5.4.1.1 Ricardo Medina

Master Direccion Estratégica y Gestion de la Innovacion
Jefe de Marca y Auditoria de Calidad

FISUM

Realizado: 21 de Abril de 2011

Duracion: 13 minutos

Cuando se realiza estrategias de venta el motivo por el cual se toma en cuenta
el uso cromatico es por regulaciones de marca primero y segundo para

conservar los estandares de identidad corporativa en todo el mundo.

El uso cromatico que poseen los productos pueden llegar a marcar la diferencia
en ventas. Por la percepcion que se genera en el cliente cuando lee o mira un
anuncio lo cual va a traducirse en emociones o sensaciones que afectan

positiva o negativamente la intencién de compra del cliente.

Cuando color bien empleado en un producto puede tener mayores ventas que
otro ya el color bien usado genera sensaciones de calidad, seguridad, sabor o
cualquier otro atributo que combinado con el resto de elementos que
conforman al producto, mas el color correcto se vuelve un valor agregado al

momento de vender.

Cuando se habla de estrategias de ventas los colores calidos y frios se los
emplea para definir servicios intangibles o profesionales que no tienen impacto
al cerebro en cuanto a una necesidad material, sino mas bien relacionada con

factores de aspiracion personal.
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Los colores mas utilizados como concepto o parte de la venta son rojos,
amarillos por la influencia emocional que genera sobre quien los observa, ya
que producen emociones e intenciones positivas para una posible compra a

diferencia de colores menos llamativos.

Los colores que mas se utilizan en la comunicacion visual son rojos, amarillos,
azules y verdes el motivo para que estos colores sean mas utilizados en la
comunicacion visual son estudios probablemente de los especialistas en
manejo de color en la imagen de un producto o empresa y el efecto positivo
que este genera en las personas al observarlo, o recordarlo con mayor
facilidad.

La publicidad visual es una buena herramienta para comunicar mediante el uso
del color por que una publicidad sin color es un servicio frio y sin efectos al

posible cliente final.

La publicidad visual con su uso cromatico es un medio masivo que sirve para
llamar la atencion de los espectadores jovenes de 18 a 25 ainos la literatura
especializada asi lo considera, pero no deja de tener influencias en otros
segmentos de mayor numero con altos niveles de desarrollo en los dos

hemisferios del cerebro.

Los colores tienen mejor aceptacion en el mercado joven es el color rojo, ya
que imprime reto y emociones reactivas, también el color amarillo que ilustra
alegria y deseo de diversion. Continuando con los colores que tienen mejor
acogida por parte de los jovenes del estudio son rojos, blancos, amarillos

porque son de mayor agrado para su uso o recordacion.

‘Bl uso cromatico en la publicidad visual es mediocre se ejecutan
combinaciones de ideas con poco estudio cromatico e impacto al

subconsciente, mediante combinacion de color y mensaje”.
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Las marcas que tienen una buena aceptacion por los jovenes del segmento en
estudio, gracias al uso de sus colores son COCA COLA- imprimi6é un desafio
de libertad mental y fisica pero conserva los valores de “unidad” en sus
mensajes al punto que lo primero que recuerda al ver su color icono menciona
esta marca, al igual que MARLBORO, DHL, MC DONALD’S, APPLE, entre
otras; e incluso un pais que no es una marca a ranqueado su manejo de
colores de una forma extraordinaria lineas rojas con blanco y un extremo azul
con estrella, al responder esto ya se puede medir un buen impacto del manejo

de colores a otro nivel.

5.5 TERCERA PARTE: CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

5.5.1 Conclusiones de Entrevista

5.5.1.1 Andrea Pardo

Master en Marketing

Profesora de Conducta del Consumidor
Universidad de las Américas

Realizado: 19 de Abril de 2011
Duracion: 12 minutos

Al momento de realizar un analisis sobre el comportamiento de un consumidor
joven, como el que tenemos en estudio es importante conocer en que escalon
de la conocida piramide de Maslow se encuentran. Los jovenes de 18 a 25
anos de edad se encuentran en el grupo de afiliacion, es decir en el segmento
donde todavia sienten la necesidad de ser aprobados por el resto, asi sea
joven lider ya que todavia esta en un punto en el que necesita de este grupo de
afiliacion para pertenecer, estamos hablando de un segmento de edad que en

su mayoria esta en la universidad o terminado la universidad.
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El conocer qué lugar ocupan los jovenes en la piramide de Maslow nos ayuda a
entender como las necesidades y deseos influyen en su conducta como
consumidores, los jovenes van a ser influenciados por su grupo de referencia
principalmente en los grupos de 18 a 21 afos que estan en su primer afio de
universidad donde su vida tiene un cambio y comienza a regirse por el grupo
con el que comparten mas horas al dia, y a la edad de 25 afios ya cambia
porque la mayoria estan en proceso de graduarse y algunos estan ya
trabajando y los cuales ya son mas individualistas, autbnomos y toman

decisiones independientes.

La personalidad de los jovenes es un aspecto importante cuando hablamos de
la toma de decision y en el estudio del comportamiento del consumidor porque
eso te va a marcar que tan influencia o no es esa persona, si el individuo se
desarrolla con una personalidad un poco mas débil en algunos aspectos, es
decir que depende de la aprobacion del grupo de referencia eso va ser que
siga a este grupo, pero si es un lider con una personalidad mucha mas segura
y mas autoestima esta persona va marcar el ritmo del resto grupo va ser un
individuo mas independiente que va tener rasgos de personalidad distintas que
no le va importar empezar alguna moda, en este caso algun color distinto
alguna tendencia nueva, en cambio el seguidor va depender un poco de los
productos los cuales en muchos casos son: productos innovadores,
innovadores tardios o innovadores tempranos o simplemente van a ser los

rezagados que no les interesa, pero eso dependera del tipo de producto.

Cuando hablamos de como los jévenes de la ciudad de Quito realizan su
proceso de compra, esto dependera del producto que vayan a comprar, la
primera influencia de los jévenes va ser su grupo de amigo mas cercano, segun
el grupo en estudio los chicos se van a dejar llevar mucho por sus amigos, por
lo que diga la marca de preferencia, eso va imponer la moda o el color y el
comportamiento de compra, por eso se puede ver que los jovenes estan

vestidos iguales y lo que cambia es el color o la textura.



133

El modelo basico de la toma de decision es aplicable al proceso de compra de
los jovenes de 18 a 25 afos, es importante entender como funciona en este
caso la caja negra, como voy influenciar en los estimulos, que estimulos le voy
a dar a ese joven para que tenga todo en la mente y pueda procesar una
compra, recompra, un rechazo a la marca o simplemente no compra. Depende
de como se influenciara y que tal fuerte se va a atacar esos estimulos con
campanas de publicidad masiva, en activaciones BTL donde quieres encontrar
a ese joven y qué tipo de producto, no todos los productos van influenciar a
joévenes de esa edad tienen que ser productos que les interese en su momento,
pero si hablamos de productos los cuales no tienen nada que ver con ese
grupo objetivo asi estén expuestos un montén de estimulos la mente de ellos

va a discriminar ese estimulo y simplemente no lo va tomar en cuenta.

La motivacion contribuye en la conducta de consumo de los jévenes, este
motivador puede ser la marca, un cantante, un color u otros aspectos
relevantes, lo cual va influenciar como se vaya llevando a cabo y como lo van a
ir adaptando los lideres de este grupo para pasar a un distinto nivel superior

dentro de la piramide.

Los estimulos ambientales motivan a los jovenes de 18 a 25 afios a la compra,
ya que la publicidad externa influye muchisimo por el motivo que es su primer
fuente de informacién es de donde van a obtener toda la informacion de las
tendencias, es lo que estad pasando ahora con la campana de DASANI y la
botella Eco-Flex a ser mas llamativo el desecho que el consumo de ese
producto, la gente compra por que quiere consumirlo para doblar la botella esta
mas enfocado a eso, si se va estimulando el comportamiento vas obteniendo
un monton de mercados pero van a depender también de la inversion de
marca, como mencionamos antes la marca DASANI con esta campana esta
presente en todo lado si tuviera una repeticion menor la influencia va ser menor
ya que estamos en un medio totalmente saturado. Si el mensaje es nuevo y
tienes una alta repeticién vas a tener la oportunidad de influenciar mas y si se

tiene una menor repeticién con una menor influencia e inversion.



134

La publicidad visual interviene en el proceso de compra de los jovenes ya que
la parte visual influye muchisimo no solo en los consumidores jovenes si no en

todos los consumidores.

Al utilizar publicidad visual se le brinda a los consumidores una presentacion
del producto, de un comportamiento e incluso se puede hacer una presentacion
visual de un servicio, y eso es lo que les llamara la atencién y va a ser el
enganche, no quiere decir que eso va a determinar el comportamiento, pero si

van influenciar en la introduccion del producto o servicio.

El estimulo visual es el mas fuerte de los seres humanos, ya que todo lo haces
a través de la vista y luego vienen consecuentemente el resto de sentidos el

olfato, el tacto, el auditivo.

El colores influiran en la toma de decisién de los jovenes si esta poniéndose de
moda, en estos momentos estamos en un proceso que “todo color esta de
moda”, primero no somos un pais que esta tan marcado de colores como en
los paises donde si se puede ver una tendencia super fuerte por la presencia
de las 4 estaciones colores vivos en verano, colores cafés en otofio, colores
grises en invierno y en primavera empieza a florecer los colores que se van a
poner de moda en el verano. En el Ecuador no tenemos eso entonces por ese
motivo esta de moda todos los colores y esto se ve claramente ya que hasta
los celulares tienen colores. Reaccionan al estimulo del color que encuentran

presentes en los productos.

Los jovenes de 18 a 25 afos ahora ya buscan mas colores por el motivo que se
menciona antes que estamos en una moda de todos los colores, es como que
vas cambiando y te vas innovando. Hasta los autos antes veiamos una gama
de colores en carros la verdad bastante tenue y bastante conservadora ahora
vemos que los autos se dirigen a un segmento mas juvenil, por mencionar lo
que esta sucediendo con SPARK GT que esta haciendo un relanzamiento de la
edicion especial GT manejando un color verde bastante llamativo, eso llama la

atencion de un mercado juvenil donde quieren ser diferentes no quieren el
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carro gris o blanco o negro que tienen sus padres lo que los jévenes desean es

tener su propia personalidad.

Hoy en dia podemos ver que todos los colores combinan y eso viene muy de la
mano con la moda textil, es decir, con la vestimenta, hay veces que esta mas
de moda el blanco, mas de moda de negro. Para poder innovar toda va a
depender un poco de la tendencia de colores y como los plasmen en
determinada campanfia, lo que creo que si esta pasando que los chicos a veces
en determinada edad se aburren de los colores tradicionales. En esos casos el
influenciar con colores distintos también es importante y dependiendo del
producto volvemos al ejemplo de esta campafa de DASANI la publicidad es
blanca y tiene sus toques verdes de ecoldégico que hace que resalte el motivo,
en este caso todo lo verde también esta de moda por un tema ecoldgico y por
un tema de concientizacion. Y asi que el color que se utilizara en una campana
va a depender del tipo de producto, en celulares y ipods todos los colores, ya

que esos productos que son perfectos para ese target.

5.6 CUARTA PARTE: GRUPO OBJETIVO

5.6.1 Encuesta

5.6.1.1 Modelo de Encuesta

Género:OJF [OM Edad:

Soy estudiante de la Universidad de las Américas y estoy realizando una

investigacion sobre el uso del color en la comunicacion visual publicitaria.

1. ¢Cual es el sector de la ciudad donde pasa la mayor parte del tiempo?

a. Surc. Valles
b. Norte
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¢, Qué tipo de actividades realiza donde pasa la mayor parte del tiempo?

a. estudio c. entretenimiento

b. trabajo d. compras

¢, Cual es su color de preferencia?

Verde h. Amarillo
Azuli. Marrén
Blanco j. Naranja
Rojo k. Gris
Morado I. Celeste

Violeta m. Otro

@ = o a0 T p

Negro

¢, Si encuentra presente en un anuncio publicitario su color favorito se siente

persuadido para consumir el producto que anuncia?
a. Si b. No

¢ Piensa usted que el color en un anuncio publicitario que ha observado, le

ha influido en la compra inmediata del producto?
a. Si b. No
¢En un anuncio publicitario de comida que colores llaman mas su atencién?

. Verde g. Amarillo

. Azul h. Marroén

a
b
c. Blancoi. Naranja
d. Rojoj. Gris

e

. Violeta

f. Negro
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7. ¢Enun anuncio publicitario de ropa que colores llaman mas su atencion?

. Verde g. Amairillo

. Azul h. Marron

a
b
c. Blancoi. Naranja
d. Rojoj. Gris

e

. Violeta

f. Negro

8. ¢En un anuncio publicitario de bebidas refrescantes que colores llaman

mas su atencion?

. Verde g. Amarillo

. Azul h. Marron

a
b
c. Blancoi. Naranja
d. Rojoj. Gris

e

. Violeta

f. Negro

9. ¢En un anuncio publicitario de bebidas alcohdlicas que colores llaman mas

su atenciéon?

. Verde g. Amarillo

. Azul h. Marroén

a
b
c. Blancoi. Naranja
d. Rojoj. Gris

e

. Violeta

f. Negro
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10. ¢ En un anuncio publicitario de tecnologia que colores llaman mas su

11.

12.

13.

atencion?

. Verde g. Amarillo

. Azul h. Marroén

. Rojoj. Gris

a

b

c. Blancoi. Naranja
d

e. Violeta

f

¢ Qué efecto causa en usted los colores de un anuncio publicitario?

a. Llama su atencién d. no le agrada

b. Motiva la compra e. le molesta

c. Le ayuda a recordar la marca

¢ Piensa usted que el uso adecuado del color da efectividad a la publicidad?
a. Si b. No

¢, Si su respuesta es si, en qué forma?

a. Posiciona la marca c. Comunica

b. Da realismo d. Resalta la estética
¢, Con qué tipo de publicidad se siente mas atraido?

a. Full Color (fotografia) b. Blanco / Negro c. mixta



14. Mencione un elemento que usted relacione a los siguientes colores
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rr'_

Colores Elemeanto Colores Elemento
1. Blanco - 7. Verde

- 2 MNegra - 8. Violeta

- 3. Rojo - 9. Gris
4_Amarillo - 10.Azul

ﬁ 5. Naranja - 11.Marrén

- 6. Morado - 12 Celeste

S

15. Mencione una emocion que los siguientes colores le provoquen

rr'_
Colores Emocisan Colores Emaocion
1. Blanco - 7. Verde
- 2 Megra - 8 \Violeta
4 Amarillo - 10 Azul
B e R
- 6. Morado - 12.Celeste

S




16.

17.

18.

19.

20.
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¢ Cree que la publicidad exterior es agradable en la ciudad?

a. Si b. No

¢ Cree que el mensaje de la publicidad exterior es claro en cuanto al uso del

color?

a. Si b. No

¢ Qué efectos le ha causado una publicidad vista repetidas veces con el

mismo uso cromatico?

a. Rechazo c. Disgusto

b. Motiva su compra d. Agrado

¢ Piensa usted que la publicidad exterior que ha observado, le ha influido en

la compra inmediata o mediata de un producto?

a. Sib. No

¢ Qué tipo de publicidad exterior le llama mas la atencion en el uso del

color?

a. Vallas e. Troqueladas

b. Paletas f. Parada De Buses
c. Afiches g. Gigantografias
d. Publicidad Movil
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5.6.1.2 Tabulacion y Analisis de las Encuestas

Género
S54%

0 46%

Femenine Masculino

Edad

62%

8%

18a 21 afios 22 a 25 afnos

Con el fin de cumplir los objetivos de investigacion se han realizado encuestas
a personas dentro del perfil. Por lo cual se encuestaron en un porcentaje

equilibrado a mujeres 54% y hombres 46%.

En cuanto a la edad, se realiz6 encuetas a personas mayores de 18 anos, las
cuales se las clasifico por rangos de edad, es decir por grupos de interés. En
un 62 % se realizo a personas de 18 a 21 anos, y en un 38 %a personas de 22
a 25 anos.
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1. ¢Cual es el sector de la ciudad donde pasa la mayor parte del tiempo?

= _
S0% Sector
S0
0 34%
=0
=
) L
o
Morte Valles

En el norte de la ciudad de Quito con el 50% es el sector donde los jovenes
encuestados pasan la mayor parte del tiempo, seguido por los valles con el
34%. El 16% restante, es ocupado por el sur de la ciudad siendo el sector

donde los jovenes pasan menos tiempo.

2. ;Qué tipo de actividades realiza donde pasa la mayor parte del

tiempo?

N 41% Actividad

29%

o« BB NESRE

Cstudio Cntretenimicento Trabajo Compra
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Las respuestas de las encuestas demostraron que la actividad que mas
realizan es estudiar acaparando el 41%, seguido por el entretenimiento con el
29%. El 20 % es ocupado por el trabajo y finalmente la compra con el 10%.
Esto demuestra que la actividad que mas realizan los jovenes encuestados es

estudio.

3. ¢Cual es su color de preferencia?

Color de preferencia
n 1Y% 18%

1% 14%

12 4 10%  10%

wm

8 % %
&

4% 4%
3% 3%

Ll
1

2 | 0,6% 04%

> P o o @ & A° i
SR g &é‘\bﬁv@b 5

La encuesta demuestra que el color de preferencia entre los jovenes es el
negro con el 19%, muy seguido por el color azul con el 18%, el color verde no
queda atras con el 14%. Mientras que los colore rojo y violeta tienen el mismo
porcentaje con el 10% y pasa lo mismo con los otros colores morado y blanco
que tienen 7%, el celeste y naranja 4%, el marrén y amarillo 3%. Y podemos
ver que el color gris tiene el menor porcentaje con 0,6% y en otros tiene 0,4

que corresponde al color rosado y fucsia.
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4. ;Si encuentra presente en un anuncio publicitario su color favorito se

siente persuadido para consumir el producto que anuncia?

& S8%

42'%

S5i

Estos resultados nos demuestran que al tener presente el color favorito en un
anuncio de un producto este persuade al consumo del mismo, con el 58% a
favor del si y con un 42% que corresponde al no. Esto quiere decir, que un alto
porcentaje al tener presente el color de preferencia de los jévenes influye de

manera notable para el consumo de un producto.

5. ¢Piensa usted que el color en un anuncio publicitario que ha

observado, le ha influido en la compra inmediata del producto?

55%

S5i
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Dentro de los resultados de esta investigacion, se obtiene que el 55% de los
encuestados si han sido influenciados por los colores utilizados en un anuncio
publicitario para realizar la compra inmediata de un producto, y tan solo el 45%

no haya sido influenciado por el uso del color en un anuncio publicitario.

6. ¢En un anuncio publicitario de comida que colores llaman mas su

atencion?

w Publicidad de comida
» - 23%
20%

s -
o -
s -
Q

Rojo  Amarillo Naranja Verde Azu Blanco Marrén Violeta MNegro

Como podemos ver que los colores que mas llaman la atencidén en un anuncio
publicitario de comida son el rojo con 28%, amarrillo con el 23% y el naranja
con el 20%, seguido por el color verde con el 12%, mientas que los otros
colores no causan mayor impresion en un anuncio publicitario de comida ya
que sumando los 5 colores restantes dan el 17 % dentro de esta suma el color

negro con 2% es el que menos llama la atencién en un anuncio de comida.
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7. ¢En un anuncio publicitario de ropa que colores llaman mas su

atencion?
B 31% Publicidad de ropa
1]
r-3
-+
15
15
s
4]

Azul

Blanco Veorde Maranja Megro Marrdn Violeta Rojo Amarillo  Gris

En cuanto a los anuncios publicitarios de ropa vemos que el color que mas

llama la atencion es el azul con el 31%, el otro color que le sigue es el banco

con 22%. Los otros colores con porcentajes relativamente altos en naranja con

8% y en negro 6%, los colores marrén y violeta tienen el mismo valor de 5% al

igual que el rojo y amarillo con 4% y el color que menos llama la atencién e un

anuncio de ropa es el gris con 2%.

8. ¢En un anuncio publicitario de bebidas refrescantes que colores

llaman mas su atencion?

5 | 25%
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Publicidad de bebidas refrescantes
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Los resultados de la investigacion sobre los colores que llaman mas la atencion
en un anuncio de bebidas refrescantes son que el color azul tiene el 25%, el
rojo 20%, el color verde tiene el 15% siendo estos los colores que mas llaman
la atencion. Mientras que el color naranja con 10%, el negro con 9%, el blanco
con 8% vy el violeta con 7% se encuentran en un porcentaje medio y los colores
amarillo, marrén y gris tienen el menor porcentaje y no llaman la atencidn

cuando hablamos de anuncios de bebidas refrescantes.

9. ¢En un anuncio publicitario de bebidas alcohdlicas que colores llaman

mas su atencion?

. 16% Publicidad de bebidas alcohdlicas
1 13% 13%
2 12% 12% 12%
i 11%
1w
g
§ 5% a%
4
2| 2%
2

Rojo Wlamdén  Vicleta  Verde Blanco Hegro Azul Haranja Amarille Gris

Dentro de los resultados de esta investigacion, se obtiene que el 16% de los
encuestados el color rojo es el que mas les llama la atencion cundo hablamos
de anuncios de bebidas alcohdlicas, y que los colores marrdn y violeta tienen el
mismo porcentaje de 13%, al igual que el verde, blanco y negro que tienen el
12%. Mientras que los colores naranja con 5%, el amarillo 4% y el gris con 2%
con los colores que menos llaman la atencion en un anuncio de bebidas

alcohodlicas.



148

10. ¢ En un anuncio publicitario de tecnologia que colores llaman mas su

atencion?

® . 25% Publicidad de tecnologia

Gris Megro  Blanco  Werde Asul  Violela  Rojo Naranja Amarillo Marrdn

Se encontrd que el 26% de los encuestados se sienten atraidos por el color gris
en un anuncio publicitario de tecnologia, seguido del color negro 20% y blanco
con 17%. Los colores verde y azul comparten el 12% de atraccion, mientras
que los otros colores tienen el menor porcentaje, esto quiere decir que son los

que menos llaman la atencion.

11. ¢ Qué efecto causa en usted los colores de un anuncio publicitario?

5 _
50 | 49%
40
31%
= |
o
14%
10 |
o | —| B 1
Llamasu Le ayuda a Motiva la Nole agrada Le molesta
atencién recordar la compra
marea

Los encuetados concideran que el empleo de los colores en los anuncios
publictarios, llaman su atencion con 49%. En un 31% les ayuda a recordar la

marca y con el 14 % les motiva a la compra. Y encuanto al desagrado y
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molestia tienen un porcentaje muy bajo de 3%. Esto quiere decir que los

colores soy efectivos en la publicidad.

12. ; Piensa usted que el uso adecuado del color da efectividad a la
publicidad?

= 83%
=
<+ B
E ]
® - 12%
o e
S0 Mo

Respecto a la efectividad del uso del color en la publicidad podemos ver que
tiene 88% de respuestas positivas y con una gran diferencia el 12% con poca
efectividad. Es decir que los encuestados consideran que el color tiene un gran

impacto en la publicidad.

¢ Si su respuesta es si, en qué forma?

42%

20%

10%

T 1
Posiciona la marca Resal.a la estética Comunica Darcalismc
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Con el resultado de la pregunta numero 12 podemos ver de qué manera es
efectivo el uso del color en la publicidad con 42% consideran que el color da
posicionamiento de marca, que resalta la estética 28% y que el color comunica

con 20%. Y piensan que el color da realismo en 10%.

13. ¢ Con qué tipo de publicidad se siente mas atraido?

0 _
53%

£
40
o 29%
= | 13%
10 _
[+ I | T

Full Color Mixta Blanco /Ncgro

Los encuestados se sienten mas atraidos a la publicidad que tiene full color con
53%, con la publicidad mixta con 29% vy la publicidad en blanco y negro les
atrae en un 18%. Esto quiere decir que el color tiene gran potencial en la
publicidad cundo se lo usa a full color, pero no deja atras que la combinacion

puede ser muy atractiva para los jovenes.
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14. Mencione un elemento que usted relacione a los siguientes colores

Color Blanco Elamentos
20

18 - f
16 -
14 -
12 - |
10 1 J19%

. 16%
‘ 15% 14% 14% .
- 12%

AR ER RN
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Color Negro Elementos
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Mucrie Moche Marca Ropa Carro

30 - Color Rojo Elementos
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Con el 19% encontramos que el elemento que los encuestados relacionan al
color blanco es la ropa. En cuanto al color negro vemos que el elemento que
con el que lo relacionan es la muerte con 39%, al rojo lo relacionan con la
sangre con 28%. El sol con un 38% es relacionado con el color amarrillo, al
color naranja lo relacion principalmente con el fruto teniendo un porcentaje de
39%, al color morado su elemento es la ropa con 37%. La naturaleza tiene el
57% y representa al color verde, las flores tienen el 35% como elemento que
relacionan al color violeta. Elemento que representa al color azul es el mar con
30%, el color gris su elemento con el que lo relacionan el grupo objetivo es la
tecnologia con un 31%. Mientras que al color marrén lo relacionan con el

chocolate con el 32% y al color celeste con el cielo con el 34%.

15. Mencione una emocion que los siguientes colores le provoquen

50 - Emociones del color blanco
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En cuanto al resultado de las emociones vemos que cada color tiene una
emocion que tiene mayor porcentaje, como en el color blanco la emocién con
mayor porcentaje es la paz con 42%, el color negro con el 27% lo relacionan al
dolor. EI amor tiene 37% que representa al color rojo, los encuestados
relacionan al color amarillo a la alegria con un 33%. Los otros colores poseen
cada uno su emocion correspondiente en el caso del color naranja con un 31%
lo involucran a la diversion, en cuanto al color morado con un 30% a la dulzura.
La esperanza se destaca en el color verde con 43%, mientras que al color
violeta lo refieren con la feminidad en un 34%. Al color gris la emocién que
mas se destaca es la tristeza en 40%, la emociéon que mas sobresale en el
color azul es la lealtad con un 20%. Al color marron con la tristeza con el 33%,
y finalmente al color celeste con la emocion que mas se destaca es la

inocencia con el 32%.

16. ¢;Cree que la publicidad exterior es agradable en la ciudad?

o 57%

5i

El 57% de los encuestados respondieron afirmativamente, a que la publicidad
exterior es agradable en la ciudad de Quito. Por el contrario el 43% que no es
agradable. La diferencia del resultado positivo con el negativo no es muy
grande, esto quiere decir que la publicidad exterior podria mejor y asi ser mas

agradable.
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17. ;. Cree que el mensaje de la publicidad exterior es claro en cuanto al

uso del color?

ol'%

Si

Como resultados tenemos que el 61% de los encuestados piensan que el

mensaje de la publicidad exterior es claro en cuento al uso del color y el 39%

consideran que el mensaje no es claro.

18. ¢ Qué efectos le ha causado una publicidad vista repetidas veces con

el mismo uso cromatico?
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Segun los resultados el efecto que causa ver una publicidad repetidas veces
con el mismo uso cromatico, el 30% motiva la compra de los encuestados, el

24% les causa agrado. Mientras que con el 46% causa disgusto y molestia.

19. ;Piensa usted que la publicidad exterior que ha observado, le ha

influido en la compra inmediata o mediata de un producto?

b1 ]

52 7

aé
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En las encuestas los resultados fueron positivos, ya que 54% afirmaron que la
publicidad exterior que han observado a influencia en la compra inmediata o
medita de un producto. Es un porcentaje importante, el cual refleja que la

publicidad si asido efectiva. Al contario del 46% que no ha causado ese efecto.
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20. ;Qué tipo de publicidad exterior le lama mas la atencion en el uso del

color?
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La publicidad exterior que mas llama la atencién a los encuestados son las
vallas con el 36% teniendo el valor mas alto, a diferencia de los otros formatos
como las gigantografias y la publicidad movil que tienen 19%, los afiches el
11%. Y los porcentajes mas bajos en el tipo de publicidad que llaman la
atencién de los encuestados son los paneles con el 7% y las paradas de buses

y los troquelados con el 4%.

5.6.1.3 Conclusiones de las Encuestas

La investigacion realizada nos demuestra que una gran parte del grupo objetivo
al que se dirige este estudio, pasa la mayor parte del tiempo en el norte de la
ciudad realizando actividades que tienen que ver con su desarrollo personal
como son los estudios y que también dedican tiempo para su crecimiento como
personas sociales. Los colores que los jévenes tienen una gran preferencia

son los colores negros, azules y verdes.

En cuanto a la presencia del color en la publicidad que se encuentra presente
en la ciudad, tiene una buena aceptacion por parte del grupo del estudio, pero
estos resultados no necesariamente nos puede dejar un buen sabor de boca ya

que las diferencias de porcentajes entre positivas y negativas no son muy
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grande, lo que nos demuestra que deberia existir un mejor manejo del uso del

color en la publicidad que se les ofrece a los espectadores.

Las tendencias indican que los colores que se usan en los anuncios
publicitarios de las diferentes categorias de productos, tienen sus altos niveles
de atraccion con determinados colores. Por ejemplo los anuncios de comida
los colores que mas atraen son los conocidos como colores calidos entre estos
encontramos al rojo, amarillo y naranja, estos son los que mas llaman la
atencion de los espectadores jovenes que fueron encuestados. Y con las
demas categorias de productos sucede lo mismo, ya que los colores que mas
atraen tienen los picos mas altos de porcentajes. Esto puede llegar a ser de
gran utilidad, ya que al tener conocimiento se lo puede emplear de una mejor
manera y asi llegar de una forma mas eficaz al publico joven, ya que las
combinaciones de colores con una buena grafica o imagenes pueden

comunicar un mensaje de manera mas clara que un texto.

Veremos ejemplos de anuncios publicitarios correspondientes a las categorias
tomadas en cuenta en la investigacion que nos permitird entender mejor los

resultados obtenidos en la investigacion.

Grafica 5.2 Ejemplos de marcas que emplean bien el color
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Fuente: Sony integra legos en la publicidad de ‘s-u' huevo portatil Vaio T17 2007
http://www.portafolioblog.com/2007/11Consulta: 6 de septiembre de 2011.
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Fuente: Me encanta 2009 http://isaakotapia.
blogspot.com/2009/10/me-encnata.html.
Consulta: 6 de septiembre de 2011

live an the side of life

Fuente: Desarrollo y Administracion de un Programa de Publicidad 2010
http://cocktailmarketing.com.mx/blog/2010/10/desarrollo-y-administracion-de-
un.programa-de-publicidad Consulta: 6 de septiembre de 2011.
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Consultado: 6 de septiembre de 2011.

Fuente: United Colors of Benetton 2009 http:/fashionbombdaily.com/2009/05/27 Consultado: 6
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Como pudimos ver en los ejemplos anteriores marcas que manejan bien el uso
del color en su comunicacién publicitaria, por lo cual comprendemos que los
resultados obtenidos coinciden mucho con el color, que los encuestados mas

asocian a las diferentes categorias de productos.

En cuanto a la publicidad exterior el tener el conocimiento de la buena
aceptacion que existe por parte del grupo objetivo, nos sirve como una
herramienta para comunicar, asi que este medio se lo podria explotar de
manera mas eficiente para comunicar con color. Y aplicar en la publicidad
exterior la técnica de combinacion del full color y de blanco /negro, esto seria
una buena técnica para resaltar el producto o servicio que se quiera comunicar,
esto nos serviria para salir de la rutina de la publicidad exterior que vemos en
las calles de Quito. Otro punto importante que debemos mencionar es que al
conocer que las vallas es el formato de la publicidad exterior que tiene mayor
aceptacion se la podria utilizar de una manera mas eficaz, al igual que a los
otros formatos y asi ir mejorando la publicidad exterior que encontramos en la
ciudad de Quito.

Considero que las mejoras en la publicidad exterior, puede comenzar con el
uso del color adecuado. Por ejemplo emplear colores llamativos y vivaces en
los formatos que existen para anunciar en la via publica, esto permitira iluminar
al producto y también de esta manera poco a poco la publicidad exterior en

Quito podria formar parte del paisaje urbano y tener mejor aceptacion.

Otra manera en que la publicidad exterior podria mejor es explotar los formatos
existentes y que estos salgan de lo cotidiano, ya hay nuevos formatos que
causan impacto las cuales son las vallas que tienen movimiento por nombrar
algunas que encontramos en la ciudad de Quito son: Movistar y Dog Chow, si
agregamos color llenos de vida esto impactaria mas a los espectadores en

general.
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Fuente: Paneles luminosos giratorios Realizado por
Daniela Herrera Madrid.

5.7 RECOMENDACIONES, PROPUESTA Y CONCLUSIONES

Para finalizar con este capitulo de investigacién, se puede concluir que el uso
del color en la publicidad es un gran estimulante visual que capta la atencion

del grupo objetivo y provoca su interés.

Con el objetivo de seguir llegando con la publicidad visual a los jévenes es
necesario conocer sobre el color al momento de realizar las campafas
publicitarias y asi comunicar de una forma mas llamativa y atractiva mediante

colores mas que palabras.

Es por esta razon que al tener en cuenta la importancia del color como

herramienta esencial para la comunicacion y como se lo puede aplicar de
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manera adecuada. Al momento de realizar una campafa publicitaria se toman
en cuenta diferentes items y el color deberia formar parte de estos items, ya
que si se utiliza colores no adecuados en una publicidad por muy interesante
que sea el producto o servicio este no captara el interés del grupo objetivo y se
podria decir que “todos los colores estan de moda” esta es la opinion
expresada por la Master en Marketing Andrea Pardo en su entrevista realizada
el 19 de abril de 2011, la cual encontraran en el capitulo V en la pagania 117.
Lo que tenemos que hacer es solo combinarlos y asi podran ser utilizados

como una expresion del anuncio y el producto y servicio.



CAPITULO VI

6 PROPUESTA

6.1 GUIA DEL COLOR

6.1.1 Contenido de la Guia

Introduccion

e El mundo del color

El color

= Armonia y contraste

¢ El color elemento de expresion

Color denotativo

Color connotativo

o Significado de los colores

Blanco
Negro
Gris
Rojo
Naranja
Amarillo
Verde
Violeta
Azul

Marron
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e Uso del color
= El color en la publicidad
» La psicologia del color
» Visibilidad y legibilidad

e Percepcion del color
» Impresion sensorial

= E| color en Quito

e Paleta de colores
= Extrovertido
= Pasion
= Amistoso
» Adolescente
= Fuerza
= Frio
= Calor

= Corporativo

6.1.2 Introduccion de la Guia

Esta guia nos ofrece conocer todo sobre el color.

Todos los colores tienen su significado, pero el efecto de cada uno de ellos
esta determinado por su contexto que es el criterio para determinar si un color
resulta agradable o desagradable y puede despertar sentimientos positivos o

negativos.

El color es uno de los medios mas subjetivos, ya que la percepcion del mismo
es la parte del proceso visual, posee una gran fuerza y estos atributos del color

se los puede emplear para expresar y reforzar la comunicacion visual.
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6.2 CONTENIDO DE LA GUIA

e El mundo del color

El color

El color es una de las percepciones sensoriales que mas reacciones
tienen conscientes e inconscientes, que se despierta en el ser humano.
Por ello, conocer y dominar el uso del color puede redundar en una
eficaz comunicacion del mensaje y en una agradable sensacion de

infundir personalidad a una creacion.

El estudio de los colores juega un papel significativo en la
comunicacion global visual. Mas que nunca, el color es utilizado
libremente para crear proyectos de disefio, campanas publicitarias e
identidades corporativas se identifican con uno u otro color para tener

su propio sello distintivo.

Pero el color no queda ahi, éste posee las siguientes propiedades:

o Tono: representa a la cantidad de luz en un color. Por ejemplo
cuanto el tono tiene una gran intensidad, mayor es la cantidad de luz

en un color, esto quiere decir que posee mas color blanco.

o Brillo: tiene que ver con la intensidad o nivel de energia, es la
luminosidad, es decir la capacidad que el color tiene para reflejar el

blanco.

o Saturacién: es la pureza del color respecto al gris y de la cantidad de

blanco presente, es decir la falta de disolucién del blanco.
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= Armoniay Contraste

La armonia y contraste del color tiene que ver con la parte de
composicion. Un mismo color permite diferentes lecturas, un color
puede parecer diferente cuando se coloca sobre otros fondos, y
diferentes colores pueden parecer casi el mismo cuando se asocian a

distintos fondos.

Armonia

La armonia de los colores nos habla sobre coordinar los diferentes
valores que un color adquiere en la composicion, es decir que cada
color empleado posee una parte comun al resto de los colores que

forman parte de dicha composicion.
Los colores armonicos son los que funcionan bien juntos, produciendo
un esquema de color atractivo a la vista, el circulo cromatico es una

herramienta de gran utilidad para determinar armonias de color.

Cuando se trabaja con armonias cromaticas, pueden observar tres

colores:

o Dominate: es el mas neutro su funcién es hacer descartar a los

otros.

o Tonico: es el color complementario del dominante, es el mas potente

en color y valor.

o Mediacion: este actua como el color conciliador.
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Contraste

El contraste del color es uno de los elementos mas importantes en la
composicion grafica se produce cuando los colores no tienen nada en

comun.

Se produce un mayor contraste cuando un color se encuentra rodeado
por otro, esto actia de manera reciproca ya que afecta a los dos
colores que forman parte de una composicién. Todos los colores de
una composicion sufren la influencia de los colores con los que entran

en contacto.

Existen siete diferentes tipos de contraste:

Contraste del color puro: es el contraste de matiz o tinte. Se produce

por la aproximacion de cualquier color a su mas elevado punto de
saturacion. Asi pues el color tendra un efecto energético y ruidoso,
cuando nos acerquemos a los colores primarios, mientras que se ira
atenuando cuando mas nos alejemos de éstos. Este tipo de contraste
no requiere de un gran esfuerzo a la vision, pues para representarlo, se

puede emplear cualquier color puro y luminoso.

Contraste de luminosidad: también conocido como en contraste claro

— oscuro, esta representado por el blanco y el negro son desde el puto
de vista de sus efectos, totalmente opuestos; entre estos dos extremos
se extiende todo el dominio de los tonos grises y de los tonos
coloreados. Para los artistas, el blanco y el negro constituyen los mas

fuertes medios de expresion.

Contraste de saturacion: se origina con un tono puro, saturandolo con

blanco, negro o gris. Los colores puros pierden saturacion cuando se
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les afade negro, y varian su saturacidn mediante la adiccion del

blanco, modificando los atributos de calidez y frialdad.

Contraste de cantidad: este contraste se produce con la

contraposicion de lo grande y pequefio, de esta manera ningun color
tiene predominio sobre el otro. El ojo siente los valores con tanta
seguridad que nos podemos fiar de él, a condicion de que haya sido

sensibilizado en el correspondiente dominio.

Contraste simultaneo: se da cuando la influencia de cada tono ejerce

sobre los demas al aproximarse a ellos en una composicion grafica. El
contraste simultaneo es el fendbmeno segun el cual nuestro ojo, para un
color dado, exige simultaneamente el color complementario y, si no le
es dado, lo produce él mismo. EIl color complementario engendrado en
el ojo del espectador es una impresion coloreada pero no existe en la

realidad.

Contraste complementario: se produce cuando dos colores

complementarios ofrecen juntos un mejor contraste, para poder lograr
una armonia es conveniente que uno de los colores sea puro y el otro
color este mezclado con el blanco o negro. El contraste

complementario crea un equilibrio perfecto para el ojo.

Contraste de calidos vy frios: se utiliza colores frios en contraste con

los colores calidos, los grados mas fuertes de contraste se da con el
amarillo el color mas claro del circulo cromatico y el violeta el mas
oscuro. EIl contraste caliente-frio contiene asi, elementos susceptibles
de sugerir la lejania y la proximidad. Es un importante medio para

representar los efectos de perspectiva y de relieve.
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e EI color elemento de expresion

Color denotativo

El color denotativo es utilizado como representacion de la figura u otro
elemento, esto quiere decir la incorporacién de las imagenes reales de

la fotografia o ilustracion.

El color denotativo da atributos realistas o naturales a los objetos o
figuras, este elemento de la expresion posee tres caracteristicas:
Iconico, saturado y fantasioso, aunque siempre reconociendo la

iconicidad de la forma que se presenta.

o Color iconico: esta definido como la expresividad cromatica como
funcion de aceleracion identificadora, es decir los colores que
tenemos claramente identificados con un objeto. Por ejemplo la
cereza es roja y el cielo es azul. Siendo asi el color un elemento
fundamental de la imagen, ya que la adicion natural de un color crea
el efecto de realidad, permitiendo que la identificacion de los objetos

sea mas rapida.

o Color Saturado: son colores mas densos, puros y luminosos, es
decir que son alterados en su estado natural. EI color saturado se
produce al conseguir una exageracion de los colores y captar la
atencion con estas. El entorno resulta mas atractivo, alterando el
color de esta forma, el cine, la fotografia, la ilustracion, los carteles,
entre otros, obedecen a una representacion grafica cromatica

exagerada que crea euforia colorista.

o Fantasioso: este color nace de la manipulacion de una nueva forma
expresiva. De esta forma se crea una ambigledad entre la figura

representada y el color expresivo que se le aplica, creando una
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fantasia de representacién, es decir la forma permanece mientras
que el color se altera, hasta tal punto que en ocasiones la forma

queda casi oculto tras la plenitud cromatica.

Color connotativo

La connotacién es la accion de factores no descriptivos, sino
psicologicos, simbodlicos o estéticos que hacen suscitar un cierto
ambiente y corresponden a amplias subjetividades, es un elemento

estético que afecta a las sutilezas perceptivas de la sensibilidad.

Al utilizar el color connotativo este aporta sensaciones subjetivas en el

receptor y va de la mano con el significado que aporta cada color.

¢ Significado de los colores

Blanco

Es el color que posee mas sensibilidad a la luz, el color blanco tiene
mucha compatibilidad con los otros colores, en grandes cantidades

deslumbra, cuando esta solo crea una impresiéon de vacio.

El color blanco representa la pureza, paz, perfeccion, elegancia,
inocencia, juventud, castidad, este color crea la impresion de lo positivo

y afirmativo.

El color blanco tiene una muy buena influencia cuando se habla de
toma de decisiones de las personas, ya que este advierte del nivel de
credibilidad sobre un hecho, las personas creen en sus sentidos y el

color blanco se lo toma de una forma objetiva.
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= Negro

Es un color que refleja autoridad, este color se encuentra en el extremo
de la gama de grises, el negro puro es la ausencia de color y la luz,
esto quiere decir que éste retiene todas las radiaciones de los colores

del espectro solar.

El color negro simboliza el silencio, el misterio, y en ciertas ocasiones
puede significar impuro y maligno. También a este color se lo asocia
con la muerte, luto, dolor y soledad. En algunas culturas como la China
y la Egipcia fue signo de la fertilidad. EI color negro puede conferir
nobleza, distincién, y elegancia por este motivo en una época se lo

utilizaba para destacar el estatus social.

En cuanto a la toma de decisién al color negro sefala riesgos, peligros
y problemas potenciales, también sugiere elegancia, distincion. En la
publicidad cuando se utiliza el negro se lo realiza por sus efectos de

contraste y resalta a los colores contiguos a él.

= Gris

Este color nace de la mezcla de los colores blanco y negro, el color gris

es el centro de todo, el cual es neutro y pasivo.

El color gris sugiere tristeza y es una fusion de alegrias y penas.
Simboliza la indecision y la ausencia de energia, expresa duda y
melancolia. Pero el color gris cuando se o maneja en tonos metalicos
su imagen es brillante, porque adopta las cualidades que los metales
representan, dando una impresién de frialdad metalica, pero a su vez

una sensacion de brillantes, lujo, elegancia.
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* Rojo

Es un color célido que se lo relaciona al sol. Este color esta vinculado
con el amor, la pasién, fuerza, accion, y la sensualidad, pero también
es uno de los colores que sefialan rebelidén, disputa, destruccion y
desconfianza. Al color rojo se le atribuye una personalidad
extrovertida, que posee un temperamento vital, ambicioso y material,

que se deja llevar por los impulsos mas que por una reflexién.

El color rojo simboliza la vitalidad, la sangre, el fuego. En general este

color es visto como osado, sociable, excitante, potente y protector.

En el planteamiento de toma de decisiones, el rojo aporta desde el
punto de vista emocional pero de manera subjetiva creado una
percepcion inicial. Al color rojo se la puede utilizar de una manera
efectiva en la publicidad con: productos que se los asocia a la virilidad y
masculinidad, productos que son por impulso, productos alimenticios y

para advertencias o prohibiciones.

»= Naranja

Es un color que posee una fuerza activa, radiante y expansiva. Actua
como un estimulante de los timidos o tristes, tiene un caracter
acogedor, calido, estimulante y posee una cualidad de dinamismo muy

positiva y energética.

El color naranja se vincula con diversion, sociabilidad y a lo alegre, es
un color exético y llamativo. Este es el lado fuerte del color naranja.
Simboliza entusiasmo y exaltacion. Sus efectos psicoldgicos se

relacionan con el ardor, la excitacion y la juventud.
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Unas de las caracteristicas del color naranja es que tiene un efecto
estimulante que expresa el buen humor, provoca regocijo,

espontaneidad, jovialidad y levanta el animo.

Amarillo

El color amarillo es el mas luminoso, mas calido, ardiente; se lo asocia
al sol, alaluz y al oro. Este es uno de los colores mas contradictorios
porque es optimismo y celos, representa la diversion, el entendimiento

y la traicion, hay el amarillo del oro y el amarillo del azufre.

El color amarillo significa envidia, ira, cobardia, y bajos impulsos. Es el
mas brillante se lo identifica con el calor y como fuente de energia, es
el color mas intelectual y se lo asocia con una gran inteligencia, es el

que tiene mayor percepcion para el ojo humano.

Este color convierte a la vida en algo emocionante y divertido, en
cuanto al significado del color amarillo palido es mente clara, asimila
bien los hechos, en cuanto al amarillo brillante este revela todo un

intelecto.

El uso del color amarillo en un planeamiento estratégico y toma de
decisidn hace que las cosas sucedan, creando una predisposicion para

una accion positiva, genera, construye y evalua propuestas.
Verde
Es el color del equilibro, ya que se compone por colores de la emocién,

este color equilibra la sensaciones. Es el mas tranquilo y sedante

ayuda a que las personas se relajen y dejen los problemas.
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Evoca la vegetacion, frescura, representa el color de la vida, éste no
trasmite alegria, tristeza o pasion. Simboliza la naturaleza, salud vy el

crecimiento.

El color verde significa realidad, l6gica, esperanza, razén y juventud, se
lo asocia a personas superficialmente inteligentes y sociales que

gustan de la vanidad.

Las caracteristicas que el color verde posee son:

o Fertilidad y crecimiento
o Mundo reptil

o Mas alla de lo desconocido

El color verde en cuanto a su planteamiento estratégico se lo maneja
como responsable de estimular, recopilar. Ayuda a la creacion de

nuevas ideas, fomenta la creatividad y la innovacion.

Violeta

Es un color femenino y romantico, Eleva todo aquello que es espiritual,
hermoso, purifica y limpia, proporciona mucho poder. Simboliza la
templanza, la lucidez y la reflexion. Es mistico, melancdlico y podria

representar también la introversion.

El color violeta significa martirio, tristeza, profundidad, misticismo,
afliccion, poder, penitencia, sobriedad, feminismo, homosexualidad.
Este color tiene variaciones de lila al morado lo cual lo aplana y hace
que pierda su concentracion positiva, y cuando tiene purpura proyecta
realeza, dignidad y lujo. El violeta estuvo vinculado como un color de la

realeza, a la mitologia y también a la iglesia.
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El color violeta posee ambivalencias una de ellas es que se ve como
serio, digno, representativo de poder, otra de estas ambivalencias es

dual, que no refleja lo masculino ni femenino.

Azul

Este color se lo asocia con el cielo, el mar el aire. EIl color azul es
inteligencia, se lo relaciona con personas introvertidas, de vida interior

lo cual se lo vincula con las emociones profundas.

El azul es el simbolo de la profundidad, divinidad, frialdad, inteligencia,
paz y realeza, dicho color es tranquilizador y puede sedar ya que los
musculos se relajan, baja la presidon sanguina y el ritmo de la

respiracion, al momento que vemos el color azul.

Es el color de lo infinito, de los suefios y de lo maravilloso, que
interpreta la sabiduria, fidelidad, verdad eterna e inmortalidad.

También significa descanso, debilidad.

En el planteamiento estratégico y en las decisiones, al color azul se lo
maneja, en el desarrollo de metodologias, control, seguimiento y
precision, Al color azul se lo utiliza para denotar autoridad, por lo cual

este color se lo usa como uniforme. Por ejemplo en la marina.

Marron

Es el color de la tierra y es abundante en naturaleza, por lo cual se lo
asocia con las cosas solidas, seguras y permanentes. El color marrén

es masculino, severo, confortable.

Este color da la impresion de gravedad y equilibrio. Nos ayuda a ser
practicos y no derrochadores. EI color maron simboliza la riqueza,

cortesia, utilidad y eficacia.
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e Uso del color

= EI color en la publicidad

El conocer la importancia de los colores y la forma que estos actuan de
manera diferente en las personas, nos ayuda a identificar la forma
correcta como podemos comunicar nuestras campanas publicitarias,
utilizando de manera idénea la combinacion de los colores para que la
publicidad visual, sea llamativa y genere la persuasion correcta en el

grupo obijetivo.

Para esto se puede analizar al color en la comunicacion visual y el uso

de éste en la publicidad.

o El color en la comunicacion visual: Este se encuentra cargado de
informacion, es uno de los principales elementos, que ayuda a

facilitar la percepcion de las formas de los objetos.

o Uso del color en la publicidad: El color es fundamental para retener
la atencion y actuar sobre la capacidad reflexiva emocional de las

personas.

El color ayuda a resaltar elementos especificos dentro del anuncio, ya
sea esté impreso o televisivo, haciendo un gran hincapié el producto y

marca dandole por completo el protagonismo.

Los colores manejan su lenguaje propio el cual no solo se basa en la
representacion de la realidad de imagen, sino también que los colores
poseen significados siendo de gran ayuda en la publicidad, ya que

estos provocan en las personas tres reacciones:
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o Impresionan: llaman la atencion.
o Expresan: provocando un significado y emocion.

o Comunican: tienen un valor de signo.

Los elementos mencionados anteriormente estan estrechamente
ligados con los objetivos de la publicidad los cuales son: Comunicar,
persuadir, provocar. La publicidad no vende, persuade a los
consumidores a la compra de productos o servicios, realzando sus
caracteristicas y el uso correcto del color juega un papel fundamental
en la elaboracion del los objetivos de la campana mejorando la

seduccion de los productos a los futuros consumidores.

La comunicacion que se realiza mediante los colores se la entiende
como una comunicacién que aporta signos, que permite identificar
como un lenguaje simbodlico. El uso adecuado del color en la
publicidad comunicara los hechos y las ideas mas rapidamente a los
receptores. Los colores en la publicidad poseen funciones concretas

que se las conocen como:

o Realismo: dan dimensién y volumen al producto, los colores que se
utilizaran deben ser tan como los consumidores lo encontraran en el
punto de venta.

o Atencion: mejora la captacion optica.

o Psicologia: esta relacionado con los estados de animo.

o Estética: proporciona belleza.

o Efectividad: mejora la atencion.
La psicologia del color
La expresion de los colores desde el punto de vista psicolégico ayuda a

comprender como actuan los colores en el comportamiento de las

personas, a todos nos influye el color y cada uno posee sus propias
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ideas sobre la simpatia o el desagrado sobre determinados colores,
pero de manera general todos percibimos una reaccion fisica ante la

sensacion que produce un color.

Los colores que encontramos a nuestro alrededor tienen un efecto
notable en nuestra psicologia y decisidon de compra. Casi todos los
productos y anuncios publicitarios, poseen un fuerte componente de
estrategia de color, los cuales son disenados por expertos y la relacion
que ésta tiene con los productos generales y especificos. La compra
de productos muchas veces depende el color ya que la mayoria de
productos y anuncios promocionales y publicitarios que estan en el

mercado, apelan de gran medida al subconsciente de las personas.

Los consumidores directa o indirectamente se sienten atraidos por el
color, podran expresar su admiracion o rechazo consciente hacia los
colores o dar rienda suelta a su inconsciente, que muchas veces lo

lleva por caminos de aprobacion o no de los mismos.

Visibilidad y legibilidad

La visibilidad y legibilidad cromatica, depende de diversos factores ya

que un color se puede manifestar diferentes aspectos que van desde:

o El propio color.

o las cualidades de la iluminacion ya sea natural, artistica, coloreadas,
entre otras.

o La gradacién de intensidad.

o La induccién del color del fondo o de elementos contiguos.

o Las cualidades de textura de la superficie.

o Elfendmeno de contrastes.

o La adaptacion del ojo y también los hechos de tipo psicolégico.
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En el estudio de la visibilidad y legibilidad del color se debe tener
conciencia de los factores mencionados antes, asi cuando se lo maneja
en la comunicacién visual se podra dar énfasis a lo que se quiere
comunicar obteniendo el éxito o el fracaso de un mensaje, que va
desde la etapa proyectual hasta la realizacion material de la pieza

grafica.

La visibilidad de un color se refiere al énfasis de un color sobre otro,
que depende del contraste de los colores entre si, hay tres factores que
influyen en la visibilidad de color estos son: influir o cambiar la cualidad
cromatica de otro y también la apariencia de su tamafo, posiciéon o
distancia, ademas de la saturacion, luminosidad y extensién o cantidad

de color.

La legibilidad del color se refiere a la facilidad con la que una letra o
palabra puede ser reconocida es uno de los elementos que juzga la

eficacia tipografica.

Cuando se aplica color a la tipografia sus propiedades tienen un
profundo efecto en la composicion y la legibilidad. A este efecto se lo
relaciona con la jerarquia, para que su uso sea el adecuado la jerarquia
debe ser exagerada y también mas claras mediante la aplicacién del

color.
e Percepcion del color
* Impresién sensorial
Cuando decimos que vemos un color, nos referimos realmente a que,
segun la luz que entre en nuestros ojos, sentimos un color u otro. Es

decir, llevamos el color al terreno de lo perceptual, lo percibido. En el

mundo externo a nuestro sistema visual no existe el color; ese mundo
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es incoloro. La materia es incolora y la luz es incolora. El color sélo

existe como impresion sensorial del individuo que ve un objeto material.

La sensacion color es el producto conceptual elaborado por nuestro
cerebro a partir de los datos emitidos por el ojo que ve un objeto

iluminado, un objeto sobre el que incide la luz.

El color s6lo nace cuando este estimulo de color motiva al érgano
intacto de la vista del receptor a producir una sensacion de color. Si no
existe receptor o éste es ciego, no hay posibilidad de que se produzca
color. Y si el mismo estimulo llega a los ojos de un dalténico, la
sensacion de color sera otra. El color entonces, es solo producto del

organo de la vista; es sensacion de color.

El color en Quito

Gracias a la investigacion realizada se pudo determinar, como los
colores son percibidos por los jévenes de 18 a 25 afos de la ciudad de

Quito.

A continuacion veremos las siguientes tablas:

ELEMENTOS
Blanco Negro Gris Rojo Naranja | Amarillo
Ropa Muerte Tecnologia Sangre Fruto Sol
Comida Noche Ropa Marca Marca Comida
Nubes Marca Carro Comida Bebida Marca
Papel Ropa Lluvia Corazon Comida Ropa
Liga Carro Contaminacion Ropa Luz
Paloma Rosas
Marcas
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ELEMENTOS
Verde Violeta Azul Marrén Celeste Morado
Naturaleza Flor Mar Chocolate Cielo Ropa
Ecologia Vino Agua Cerveza Agua Fruto
Marca Ropa Cielo Tierra Ropa Colada
Comida Marca Ropa Marca Marca Flor
Marca Madera
EMOCIONES
Blanco Negro Gris Rojo Naranja | Amarillo
Paz Dolor Tristeza Amor Fruto Alegria
Calma Elegancia | Cansancio Pasion Marca Felicidad
Timidez Misterio Autocontrol | Sensualidad | Bebida Lealtad
Inocencia Miedo Aburrimiento Felicidad Comida Avaricia
Pureza Odio Fortaleza
Hambre
EMOCIONES
Verde Violeta Azul Marrén Celeste Morado
Esperanza | Feminidad Fortaleza Tristeza Inocencia Dulzura
Tranquilidad Ternura Lealtad Temor Felicidad Intriga
Paz Alegria Felicidad Suefio Paz Tristeza
Fertilidad Ansiedad Sabiduria Pereza Vanidad Alegria
Tristeza | Profundidad Calma
Sed

En cuanto a las categorias de productos la investigaciéon nos permitio
conocer con colores la relacionan a cada una de ellas, y se las clasifico

de la siguiente manera.
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Categorias de Productos
. Bebidas Bebidas .
Comida Ropa Tecnologia
refrescantes alcohdlicas
Rojo Azul Azul Rojo Gris

Amarillo Blanco Rojo Marrén Negro
Naranja Verde Verde Violeta Blanco

Verde Verde Verde

El comportamiento de los consumidores jovenes, es influenciado por su
grupo de referencia, es decir su grupo de amigos mas cercado
principalmente en los grupos de 18 a 21 afios aproximadamente, ya
que estan en los primeros afnos de universidad donde en su vida surge
un cambio y comienzas a regirse por el grupo con el que comparten
mas horas al dia, y a la edad de 25 afios cambia por que la mayoria
estan en proceso de graduarse y algunos estan ya trabajando o que les

hace mas individualistas e independientes.

EL motivador puede ser la marca, un cantante, un color o algo que
llame la atencion y va influenciar como se vaya llevando a cabo y como
lo van a ir adaptando los lideres de este grupo para pasar a un paso

distinto u a un nivel superior dentro de esta misma piramide.

El color influird si esta poniéndose de moda, en estos momentos
estamos en un proceso que todo color esta de moda, primero no
somos un pais que esta tan marcado de colores como en los paises
donde si se puede ver una tendencia super fuerte por las cuatro
estaciones, colores vivos en verano, colores cafés en otofio, colores
grises en invierno y en primavera empieza a florecer los colores que se
van a poner de moda en el verano, por el motivo que no tengamos las

cuatro estaciones se puede decir que todos los colores estan de moda.
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o Paleta de colores

Extrovertido

Los colores extrovertidos son muy saturados e intensos, que quieren
llamar la atencion. Parten de la base un rojo intenso, color llamativo
por excelencia, acercandose por medio del naranja al amarillo ocre y
los tonos dorados, caracteristicos de aquello que aparenta que brilla,

de la fama y lo presuntuoso.

La inclusion del violeta, recuerda los lujos de la realeza, la vanidad y la

propia exhibicion.

Completan esta gama, aquellos colores que por tan intensos llegan al
fldor, y que son o aparentan la fosforescencia. Como es el caso de un

magenta muy saturado, un verde limon intenso o un amarillo luminoso.

Pasion

La paleta cromatica de la pasion esta conformada en parte por tonos
rubi, colores de la sangre, cercanos a la paleta romantica, pero con la
inclusion de tonos de violeta intensos, mas luminosos, que no se
acercan tanto a la profundidad amorosa, sino que se inclinan mas hacia

el color de la energia caracteristica de la pasion.

Ademas, a modo de contrapunto, se incluyen algunos amarillos y
naranjas calidos, que evocan la sensacion del calor, arder y consumir
caracteristicos de la pasién y el fuego, ademas de la energia, y que

hacen mas dinamica la paleta.
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Amistoso

El naranja aparece gran parte del tiempo como amistoso cuando es
saturado y se aleja de los tonos tierra. Los colores percibidos como
dulces como son el rojo con tintes de violeta o los verde manzana

también son amistosos y ayudan a enfriar la calidez del naranja.

El amarillo o el dorado, se asemejan al naranja en apariencia, aunque
no completamente, ya que son alegres pero no con la osadia saturada

del naranja.

También los colores menos saturados de esta paleta pueden ser
amistosos y mas relajantes que las versiones mas intensas y luminosas
de un mismo color. Al manejar tonos saturados y sus versiones menos

saturadas, se logra una estrecha relacién cromatica.

Adolescente

Si bien el adolescente ya tiene una estructura de sentidos mas
compleja, los colores vivos y saturados continian dominando su paleta.
Colores como el naranja, rosa calido, amarillo, verde, rojo, violeta, azul,

negro y gris forman la gama cromatica adolescente.

Pero ademas los colores terciarios mas complejos pasan a formar parte
del esquema: mas calidos, verde oliva, ocre intenso y grises calidos o
frios. Los tonos saturados mezclados hacen referencia a la intensidad

emocional del adolescente, conservando algo de la infancia.

Los juegos, deportes y la musica popular influyen también en estos
colores. Combinaciones de tonos vibrantes con mezclas de tonos
neutros, transmiten la naturaleza rebelde y experimentadora del

adolescente. La identidad de género esta muy marcada, por lo que los
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colores se dividen en masculinos y femeninos: naranja, azul, rojo,
verde y negro para los hombres; violeta, grises coloreados y oliva para

las mujeres.

Fuerza

Los colores de la fuerza, se acercan a la maxima saturacion de cada
tonalidad. Son caracteristicos de esta paleta, los colores rojo, azul y
negro, acorde cromatico fuerte y vigoroso. En esta paleta los colores
deben competir por cual es el mas fuerte, por lo que las relaciones de

saturacion y luminosidad debe ser muy cuidadosa.

Los colores que posean una saturacion y luminosidad similar, tienden a
crear una tension en la composicion. Esta paleta ademas consta de un
gris grafito, que se resalta en su combinacion con el negro, pero que
debe considerar una luminosidad muy baja, de manera de acercarse

mas al negro que a una tonalidad mas débil.

El acorde de rojo, violeta y magenta, manifiesta una unién cromatica de

analogos, casi indivisible.

Frio

La paleta cromatica correspondiente al frio estda conformada por
aquellos colores que tienen una temperatura cromatica
reconociblemente baja, como los azules, verdes que tienden a la baja
saturacién y algunos tonos de grises cromaticos o colores muy poco
saturados. En esta gama, los colores deben tender a separarse, a no
mezclarse, a contrastar fuertemente ya sea por su saturacion o su
luminosidad y peso. De tal manera que parecieran congelados o duros

como el hielo.
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Pero para contrarrestar la gama multiple del verde al azul, aparecen
también el blanco y un gris oscuro que tiende levemente mas a la
calidez que al frio, pero se mantiene acorde en su poca saturacion y

aporta un mayor peso.

Al elegir una paleta cromatica mayoritariamente fria, se debe tener en

cuenta que no necesariamente todos los azules y verdes seran frios.

Calor

La paleta cromatica correspondiente al calor, esta conformada por
aquellos colores que son reconocidamente calidos, como rojos
intensos, amarillos que tienden al naranja y anaranjados turbios. En
esta gama, los colores tienen a juntarse o fundirse como producto del
calor del desierto, como la vision de los espejismos, o los materiales

que se funden o entremezclan con el calor.

Pero ademas, la experiencia cromatica ha determinado que un rojo
también puede aparecer como frio, o un verde sentirse calido, es por
eso que se incluyen a esta gama un tono de café neutro, que recuerda
la temperatura de un buen chocolate caliente, y sobre esta linea un

rosa rojizo, acompana en analogia.

Completa la paleta un violeta calido, como contrapunto y realce de la

gama.

Corporativo

El gris y el azul son los colores corporativos por excelencia. Otorgan el
agente de la competencia y la confianza, transmitiendo una imagen de
seguridad para un proyecto o una empresa. Ambos colores con
frecuencia se perciben como solemnes. Los tonos entre medios y

claros evocan asociaciones fiables y racionales.
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Pero la gama corporativa también incluye al rojo, color vivo y llamativo,
que refuerza la neutralidad y fiabilidad del gris y el azul, implicando

autoridad y vitalidad.

La inclusién de verde ademas aporta una sensacion de crecimiento y
estatus econdmico. La combinacion de tonos de la misma luminosidad

y baja saturacién, crea una sensacion de elegancia controlada.
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES GENERALES

En la ciudad de Quito existe una buena aceptacion de la publicidad
exterior por parte de los jovenes, los medios tradicionales es una buena

herramienta para comunicar.

Existe la tendencia del manejo del full color en la publicidad, por lo cual es
importante establecer los usos del color en los diferentes formatos y
medios de la publicidad visual. Por ejemplo la mezcla de la publicidad a
color y blanco/negro, esto causa un gran impacto en los consumidores ya

que ayuda a resaltar la marca o al producto.

En base a la investigacion realizada, los colores de preferencia de los

jovenes de la ciudad de Quito son el negro, azul y verde.

Los jévenes reaccionan al estimulo de color dependiendo de su estado de

animo.

Desde el punto de vista psicolégico los colores que mas influyen en los
jévenes de 18 a 25 afios de edad, son rojo, amarillo, azul, de pronto que
el verde y los colores violetas entre otros. Estos son colores que

eventualmente pudieran generar cambios en un momento dado.

Cuando hablamos de ventas los colores mas utilizados como concepto
son rojos, amarillos por la influencia emocional que genera sobre quien
los observa, ya que producen emociones e intenciones positivas para una

posible compra a diferencia de colores menos llamativos.
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e EIl conocer qué lugar ocupan los jovenes en la piramide de Maslow nos
ayuda a entender como las necesidades y deseos influyen en su conducta

como consumidores.

e Los jovenes de 18 a 25 afnos de edad se encuentran en el grupo de
afiliaciéon, es decir en el segmento donde todavia sienten la necesidad de

ser aprobados por el resto.

e Si el color favorito de un joven de 18 a 25 afios se encuentra presente en
un producto la reaccion que se genera dependera de los productos que se
posicionan en el mercado de acuerdo con los colores, lo cual
corresponderia a la imagen de marca y de pronto la evocacion misma del

color, lo cual genera una asociacion.

e El estimulo cromatico forma parte importante en el proceso de compra de
los jovenes adultos de la ciudad de Quito, ya que gracias a la
investigacion que esta basada en encuestas y entrevistas, podemos decir
que los jovenes tienen una reaccion positiva a estos estimulos. Ya que
en la pregunta numero cuatro de la encuesta que dice: ¢Si encuentra
presente en un anuncio publicitario su color favorito se siente persuadido
para consumir el producto que anuncia?, los encuestados con el 58%
respondieron que si, lo mismo sucede con la pregunta numero cinco la
cual es: ¢Piensa usted que el color en un anuncio publicitario que ha
observado, le ha influido en la compra inmediata del producto?, el
resultado de esta pregunta favorece al si con el 55%, entre otras
preguntas que podriamos tomar en cuenta. Gracias a las entrevistas
realizadas podemos conocer y fortalecer la informacién que el estimulo
visual es uno de los mas fuertes de los seres humanos. Por lo cual un
estimulo cromatico se puede mencionar que va ser una gran influencia al

momento del proceso de compra de los jovenes adultos encuestados.
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7.2 RECOMENDACIONES GENERALES

e Es necesario conocer que colores influyen en los jovenes, para poder
comunicar de una manera eficaz en la publicidad visual y asi les permita

la recordacion de las marcas.

e Se propone la creacién de la guia de la psicologia del color, para saber
coémo los jovenes de 18 a 25 afios de la ciudad de Quito reaccionan a los
estimulos del color en la publicidad visual, de ésta manera implementarlos

en las campafas publicitarias.

e Al ser una guia dirigida a publicistas, se ofrece toda la informacién

necesaria sobre el color, sus significados y el color en Quito.
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Guia del color
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Guia del color
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ANEXO 3

Guia del color

Introduccion

INTRODUCCION

Esta guia nos ofrece conocer todo sobre el color.

Todos los colores tienen su significado,
pero el efecto de cada uno de ellos estd

determinado por su contexto que es el criterio

‘ para determinar si un color resulta agradable o

&\ . desagradable y puede despertar sentimientos

% positivos o negativos.El color es uno de los medios
élg_u'; i mds subjetivos, ya que la percepcién del mismo es la

parte del proceso visual, posee una gran fuerza y estos

aftributos del color se los puede emplear para expresar

y reforzar la comunicacién visuval,
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Guia del color

Contenido El mundo del color

COLOR
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EL COLOR

EI color &s una de las percepcicnes sensoriales que mas reacciones tienen
conscientes e inconscienies. que se despierta en el ser humanao. Por ello,
conocery dominar el uso del celor puede redundar en una eficaz comunicacian
del mensgje y en una agradable sensacion de infundir persenalidad a una creacién,

El estudio de los colores juega un papel significative en la comunicacion
global visual. Mdas que nunca, &l color es ulllizade ibremente para crear
proyectos de disefio, campanas publicitaras & idenfidades corporativos se
identifican con uno v ofro color para tener su propio sallo distintiva.,

Pero el color no queda ahi, éste posee las siguientes propiedades:
I

TO NO: representa a la cantidad de luz en un color. Por ejemplo cuanto
el fono tiene una gran intensidad, mayor es la cantidad de lwz en un colar,

esto quiere decir que posee mas coler blancao.

Brillo: tiene que ver con ja intensidad o nivel de energia, s la luminosidad,

' es deci la capocidad que el color tiene para reflejar el blanco.

S y Saturacion: esia pureza del color respecto ol grs y de la cantidod de blance
'_3 presente, es decir la falla de disoiucién del blanco.
w
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ANEXO 5

Guia del color

Armonia y contraste

ARMONIA Y CONTRASTE

Lo armonia y contraste del color fiene que ver con g parte de composicion. Un mismo color permite diferentes lecturas,
un color puede parecer diferente cuando se coloca sobre

ofros fondos, v diferentes colores pueden parecer casi el contraStes entre COlores

mismo cuando se asecian o distintos fondos.

ARMONIA

La armenia de los colores nos habla sobre coordinar os diferentes valores que un color adguisre en

la compesicién, s declr gque cada color empleado posee una parte comuon al resto de los colores que
forman parte de dicha composicidn.Los colores armdnicos son los gue funclonan bien junios,
produciende un esquema de color atractivo a la vista, el circulo cromatico es una hemomienta de gran

ulilidad para determinar armonios de color., -

Hemplo: Rojo, rejo-naranja ¥ naranja © rojo, rojo-naranja, naranja y amarilo-nardnja.

Cuando se trabaja con armonias cromaticas, pueden observar tres colores:

Dominate:
Es el mas neutro su funcion es hacer descartar a los ofros,

Ténico:

Es el color complementario del dominante, es el mas potente en colory valor,

Mediacién:

Este aclio como el color conciliador.
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ANEXO 6

Guia del color

Contraste

CONTRASTE

El confrasie del color &5 uno de los elementos mads importantes

an o compaosician grafica se produce cuando los colores no

fienen nada en camun.Se produce un mayor confraste cuande un color

s@ encuentra rodeado por ofro, esto actia de manera reciproca ya que afecta
a los dos colores que forman parte de una composicion. Todos los colores de una
composicion sufren la influencia de los colores con los gue entran en contacto,

Existen siete diferentes tipos de contraste:

CONTRASTE DEL COLOR PURO!

Es el contraste de matiz o finfe. Se produce por la aoproximacion de cualguier coler a su mas elevado punto de saturacién.
Asl pues el color fendrd un efecio energético v ruidoso, cuando nos acerguemos a los colores

primarios, mientras gue se ird atenvando cuando mdads nos alejemos de &stos. Esie tipo de
contraste no requisre de un gran esfuerzo a la visién, pues para representaro, se pueds
emplear cualguier color puro v luminoso,

CONTRASTE DE LUMINOSIDAD:
Contraste de luminosidad

También conocido como an coniraste clarn — oscuro, estd representado por el blanco v el negro

son desde el puto de vista de sus efectos, lolalmente opuestos; entre estos dos extremos s extiendes .
todo el dominio de Ios tonos grises v de los fonos coloreados. Para los artistas, el blanco v el negro

constituyen los mads fuerte:s medios de expresion,

CONTRASTE DE SATURACION: .

Se orgina con un tono pure, saturdndolo con blanco, negro o gris. Los colores puros pierden
soturacion cuondo se les ofiade negroy varian su saturacion mediante io adiccion del blonco, modificando fos
atfributos de calidez v frialdad.

Contraste de saturacion

Contraste de valor

CONTRASTE DE CANTIDAD:

Este contraste se produce con la contraposicion de lo grands y pequenio,
de esta monera ningln color tiene predominio scbre el ofra,
El ojo siente los valores can tanta seguridad que nos podemos fiar de &l
a condicién de que haya sido sensibiizado en el carespondiente dominic.
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ANEXO 7

Guia del color

Contraste

Tendencia

s al complementario por induccion
CONTRASTE SIMULTANEQ! -

Se da cuandoe la influencia de cada tono elerce sobre los demas al aproximarse
a ellas en una composicion grafica, El confraste simultdneo es el fendmenc seglin
el cual nuesiro ojo, para un color dodo.exige simuliGneamente el color
complemeantario y, sl no le es dado, lo produce &l mismo. Bl color complementaric
engendrado en el ojo del espectador es una impresion coloreada pero no existe
en la realidad.

CONTRASTE COMPLEMENTARIO!

Se produce cuando dos colores complementariosofrecen juntos Contraste de complementarios
un mejor contraste, para poder lograr Una armaonia s conveniente
que uno de los colores sea pura v el ofro color este mezclado con
el bianco ¢ negre. £l contraste complementario crea un equilicrio

perfecto para el gjo.

Contraste de temperatura

CONTRASTE DE CALIDOS Y FRIOS!
Se utiliza colores frios en confraste con los colores cdiidos, los grados .
mas fuertes de contraste se da con el amarille el color mas cloro del

circuto cromdtico y el vioketa el mds oscure. Bl confraste cafiente-fric contiene asi, elemeanios
susceptinles de sugerr la lejania y lo proximidad. Bs un importante medio para representar los efectos
de perspectiva y de relieve.




217

ANEXO 8

Guia del color

El color elemento de expresion

EL COLOR

OLN3IN3TT3

DE EXPRESION

COLOR DENOTATIVO

El color denciotivo es utiizado como representacian de la figura u olro slemenio,

esto quisre decrr la incorporacién de las imdgenes reales de la fotogratia o ilustracion.

El color denolative da alrlbutos realistas o naturales a los objetos o figuras,
este elemento de la expresion posee fres caracteristicas: lcénico, saturado y fantasioso,
aundgue siempre reconociendo la iconicidad de o forma que se presenia.

Color icénico:
estd definido como la expresividad cromdatica como funcidén de aceleracion identificadorng, es decir los colores que tenemos
claoramente identificades con un objeto, For ejemplo la cereza es roja v el ciele es azul,

Siendo asi el color un elemenio fundamental de lo imagen, va que la adicidn nafural de un

color crea el efecto de realidad, permitiendo que la identificacion de los objetos ssa mas

rapida.

Color Saturado:

son colores mas densos, puros y luminosos, es decr gue
son alterados en su estade natural.Bl color saturado se
produce al conseguir una exageracion de los colores
woaptar I atencidn,

Fantasioso:
este color nace de la monipulacion de una nueva forrma exprasiva,
[e esta forma se crea una ambigliedad entre la figura representada
v el color expresiva que se ke aplica,
la forma permanesce mientras gue el color se altera, hasta tal punto
que en ocasiones Ia forme queda cosi oculto fras la plenitud cromdatica.

10
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ANEXO 9

Guia del color

Color connotativo

)

COLOR CONNOTATIVO R

La connotacién es la accldn de factores no descriptivos, sino psicoldgicos, simbélicos o estéticos gue hacen suscitar un clerto
ambiente y corespenden a amplias subjetividades, es un elemento estético que afecta a las sutilezas perceptivas de la sensibiidad,
Al utilizar &l color connotativo este aporta sensaciones subjefivas en el receptor y

va de la mano con el significado gue aporta cada color.
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ANEXO 10

Guia del color

Significado de los colores

SIGNIFICADO

BLANCO

Es el color que posee mds sensibilidad a la luz,
el color blanco liens mucha compatibllidad con los ofros colores,
en grandes canfidades deslumbra, cuande esta solo crea una impresion de vacio.

El color blanco representa la pureza, paz, perfeccién, elegancia, inocencla, Juventud, castidad,
este color crea la impresion de lo positive y affmativo.

El color blanco tiene una muy buenainfluencio

cuando se habla de toma de decisionss de los personas,

va que este advierte del nivel de credibilidad sobre un hecho,
las personos creen en sus sentidos v el calor blancao

se lo toma de una forma cbjetiva.

o8 :

e tlola: L invesligosian o
‘3 cam o arenial fienen

nilisackss o los colores 93td bosada en lo cullure cocldental yo que los colores. en dilerantas sulluras
nificodos diferentes,
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ANEXO 11

Guia del color

Negro y Gris

El color negro simboliza el silencio, el misterio,

y en ciertas ocasiones puede significar impuro
v maligno., También o este color se o gsocio
conla muerte, luto, dolor v soledad.

En algunas culturas como o Ching vy I Egipcia
fue signo de la ferilidad. Bl coler negro

puede conferir nobleza, distincién, y elegancia
por este motivo en una eépoca se lo ufiizaba
para destacar el estatus social.

NEGRO

Es un color gue refleja autoridad,
este color se encuentra en el extremao
de la gama de grises, el negro puro
es o ausencia de colary la luz, esio
quisre decir que aste refiens fodas
las radiaciones de los colores

del especiro solar,

En cuanto a la toma de decision al color negro sefola riesgos,
pefigros y problemas potenciales, también sugiere elegancia,
distincién, En la publicidad cuando se utiizo el negro
se o realiza por sus electos de conftraste
v resalta a los colores contigucs a él.

1 4

GRIS

Este color nace de la mezcla de los colores blanco y negro,
el color gris es 2l centro de todo, el cual es neutro y pasivo.

El color grls suglere trisieza

v &5 una fusicn de alegrias v penas.
Simbolza ka indecision v lo ausencia de energia, expresa duda v melancolia,
Pero el color gris cuando se lo maneja en tonos metalicos

sy imagen es billante, porque odopta las cuolidodes

que los melales representan, dando una impresién de frialdad metdllea,

pEro O suU ver una sensacion de brilantes, ujo, elegoncia. m

15
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ANEXO 12

Guia del color

Rojo y Naranja

RoJO

Es un color calido que se lo relaciona al sol.Este color estd vinculado

con el amor, o pasion, fuerza, accidn, v la sensualidad,

pero tambign es une de los colores gue sefalon rebelicn,

disputa, destruccion y desconfianza, Al color rojo se le atribuye
una personclidad extrovertida,

que posee un temperamento vital, ambicioso vy moterial,

gue se deja llevar por los impulsos mds que por una reflexidn.

El color rojo simbaliza |a vitalidad, la sangre, el fuego.
En general este color es visto como osado,
sociable, excilante, polente v protectar.

En el planteamiento de toma de decisiones,

el rojo aporta desde el punto de visla emocional

perc de manera subjetiva creado una percepcian inicial.
Al color rojo se la puede ufifizar de und manera efectiva
en la publicidad con: productos que se los asocia a la virfidad y masculinidad,
productos que son por imeulzo, productos alimenficios

¥ para advertenclas o prohibiciones.

16

NARANJA

Es un color gque poses una fuerza activa, radiante v expansiva.
Actua coma un estimulante ds los fimidos o tristes,

tiene un carGeter acogedar, calido, estimulante y posee

una cualidad de dinamismao muy positiva y energética.

El color naranja se vincula con diversion, sociobilidad v a lo alegre,
&5 un color exético v llamativo., Este a5 el lado fuerte
del color naranja. simboliza entusiasmao v exalfacicn.
Sus efectos psicologicos se relacionan con el ardor,

lo excitacion v la juventud.

Unas de ios caractersticas del celor naranja s que tiens un efecto
estimulante que expresa el buen humor, provoca regocijo,
espontansidad, joviolidad y levanta el dnimo.

17




222

ANEXO 13

Guia del color

Amarillo y Verde

AMARILLO

El color amarilo es &l mas luminose, mas cdlido, ardiente; se ko asecia alsol, o a luz v @
Este &s uno de los colores mas contradicionos porque es optimisma’

v celos, representa Io diversion, el enfendimiento vy ia traician, hay e i

v el amarille del azufre. 7&“

El color amarille significa envidia, ira, cobardia, y bojos impulsas
Es el mas brilante se Io identifica con el calor y como fuente de é‘nergi'o,
et &l color mas intelectual y se lo asocia con una gran intelgencia,
&s el que tiene mayor percepcion para el ojo humano,

Esle color convierte o la vida en algo emocionante y divertido,
en cuanto al significado del color amarilio pdido es mente clara,
asimila bien los hechos,
en cuanic al amarillo brilante este revela todeo un infelecta,

El uso del color amarillo en un plansamiento estratégico @
y toma de decision hace que los cosas sucedan, 1 ]

creando una predisposicion para una accion positiva,

genera, construye v evalia propuestas,

ERDE

Es &l color del equiliore, ya que se compene por colores de la emacién,

r aste color equilioro o sensaciones. Es el mas tranguilo y sedonte ayuda

II‘. a gue las personas se relajen y dejen los problemas.
\ -
2 Evoca lo vegetacion, frescurg, representa el color
' K > de la vida, éste no trasmite alegria, tristeza o pasidn.
R Simboliza la naturalsza, salud v el crecimienta.

El color verde significa realidad, légica, esperanza,
razon v juventud, se lo gsocio a persondas
superficlalmente Inteligentes v sociales que gustan de la vanidad.

Las caracteristicas que el color verde posee son:

Fertiidad y crecimiento
Mundo repfil
Mds allé de lo desconocido

El color verde en cuanto a su planteamiento estratégico
se o maneja como responsable de estimular, recopiiar,
Ayuda a la creacion de nuevasideas.
fomenta ko creatividad vy |a innovacian.

19
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ANEXO 14

Guia del color

Violeta y Azul

VIOLETA

Es un color femenina y romdntice, Bleva fodo aguelio que es espiritual, hermoso,
purifica v limpia, proporciona mucho poder. Simboliza o templanza,

la lucidez y la reflexion, Es mistico,
melancdlice v podria representar también ko introversian.

El color vialeta significa mariirio, tristeza, profundidad, misticismo,
afliccidn, poder, penitencia, sobriedad, feminismo, homosexualidad.
Este color tiene variaciones de lila al merado lo cual lo aplana vy hoce que pierda
su concentracion positiva, v cuando tiens pdrpura proyecia realeza, dignidad vy Iujo.
El vicleta estuvo vinculado como un color de larealera,
ala mitologia y tfambién a la iglesia.

El color violeta poses ambivalencias una de ellos es gque se ve

comao serio, digna, representativo de poder, ofra de estas ambivalencias es dual,
gue no refleja lo masculine nl fermenino.

20

AZUL

Este color se lo osocia con el ciglo, el mar el gire. El color azul
es Inteligencia, s& lo relaciona con personas infrovertidas, de vida

inferior lo cual se lo vincula con las emociones profundas.

El azul es el simboio de lo profundidad, divinidad, fialdad, Inteligencla, paz y redleza, dicho
color es franquiizodor y puede sedar ya que los musculos se relgjon, bojo o presicn
sanguina y el ritme de k respiracién, al momento gue vemos el color azul.

Es el color de o infinifo, de los suefios y de lo maravilloso, que inferpreta lo sabiduria,
fidelidad, verdad eterna & inmaortalidad. Tamibién significa
cescansa, debilidad,

En el plonteamiento estralégico y en las decisiones, al color azul s& ko maneja, en &l desarrollo de metodologios,
control, seguimiento y precisicn, Al color azul se io utiliza para denoctor autoridad,

por lo cual este color se lo usa comao uniforme. Por elemplo en la marina.
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ANEXO 15

Guia del color

Marron

MARRON

Es el color de o tierra v es abundonte en naiuraleza, por lo cual se ko asocia conlos  cosos

selidas, seguras y permanentes. El color marran s masculing, severo, confortable.

Este color da la impresidn de gravedad y equiiibrio.
Maos ayudd a ser practicos y na demochadores,
El color mardn simboliza la rlqueza, cortesia, utiidad y eflcacia.
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Guia del color

Uso del color

e

EL COLOR EN LA PUBLICIDAD

El conocer ld impartancia de los colores v 1a forma gue estos actlan de manera diferente en las personas,
nos ayuda a identificar la forma correcta céomo podemos comunicar nuestras campafias publicitarias,
utiizando de manera idénea la combinacion de los colores para gue la publicidad visual, sea llamativa y
gensre o persuasian corecta en el grupo objelivo Para esto se puade a
nalizar al color en la comunicacion visual y el uso de éste en la publicidad,

.

El color en la comunicacién visval: I e
Este se encuentra cargade de informacidn, es uno de los principalss mlu' ml
elementos, que ayuda o faciitar io percepcien de las formas de los objetos.

__* Uso del color en la publicidad:

El color es fundamental para retener la atencién y actuar sobre
la capacidad reflexiva emocional de las personas




226

ANEXO 17

Guia del color

El color en la publicidad

El color ayuda a resaltar elementos especificos dentro del anuncio, yo sea esté impreso
o televisivo, haciendo un gran hincapié €l producto y marco dandole
por compleio el profaogonismo. Los colores mansjan su lenguaje propio
=l cual no soko se basa en la representacion de o realidad de imagen,
sino tamkbién que los colores poseen significados siendo de gran
ayuda en la publicidad, ya gue estos provocan

an ks persends fres reacciones:

Impresionan:
llzman la atencian,
Expresan:
provocando un significads y emocidn.
Comunican:
tienen un valor de signo.

Los elementos mencionados anteriormente estdn estrechaments ligaodos con los objetivos de la publicidad los cuales son:
Comunicar, persuadin, provocar. La publcidad no vende, persuade a los consumidores a lo compra de producios o senvicios,
reclzando sus caracteristicas y el uso corecto del color juega un papel fundamenial en la elaboracion de los objelivos

de lo campafia mejorande la seduccion de los productos a los futuros consumidorss.

La comunicacian que se realiza medianie los colores se la entlende como una comunicacidn

que aporta signos, que permite identificar comao un lenguaje simbalico.
Bl uso odecuado del colar en la publcidad comunicard

los hechos v las ideas mas rapidamente o los receplorss.

Los colores en la publicidad poseen funciones concretas gue se as conocen coma;

Realismo:

dan dimeansidn v volurnen ol product o, los colares que se utilizaran
deben ser tan como los consumidores lo encontraran en el punio de venta.

Atencion:
mejora la captacion eptica,

Psicologia:

estd relacionado con los estados de dnimoe.

Estética:

proporcicna bellera,

Efectividad:

mejora ka atencién.

26
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ANEXO 18

Guia del color

La psicologia del color

LA PSICOLOGIA DEL COLOR

La exprasion de los colores desde el punto de vista psicoldgico ayuda a comprender como actdan
los colores en el compertamiento de los personas, @ todos nos influye el colory cada uno posee
sUs propias ideas sobre la simpatio o el desagrado sobre determinados colores, pero de manera genisral

todos percibimos una reaccicn fisica ante la sensacion que produce un color,

Los colores que encontramos a nusshro alrededor lienen un efecto

notable en nuestra psicologia v decision de compra.

Casl todos los productos vy anunclos publicitaros, poseen un fuerte
compenente de estrategia de color, los cuales son disefiados

por expertos v la relacidn que dsta liene con los productos

generales y especlficos. La compra de productos muchas veces depende
el color ya que ko mayoria de productos y anuncios promocionales

¥ publicitarios gue estdn en el mercado, apelan de gron medida

al subconsciente de las personas,

os consumidoras diracta o indrectiamente s sienten alraidos ]
por el color, padran expresor su admiracion o rechaza consciente

hacla los colores o dar rlenda suelta a su inconsclente, que muchas

vecess o lleva por camines de aprobocion o no de los mismos,
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ANEXO 19

Guia del color
Visibilidad y legibilidad

VISIBILIDAD Y LEGIBILIDAD

Lo visiblidad v legibiidad cromdatica, depende de diversos factores ya que un color se pueds
manifestar diferentes aspecios gue van desde:

El prepio color,
Las cualidodes de la iluminacion ya sea natural, ortistico; coloreadas, entre ofras.
La gradacidn de intensidod,
La induccian del color del fondo o de elementos configuos.
Las cualidades de textura de la superficie,
El fendmena de contrastes.
La adaptacidn del ojo v también los hechos de tipo psicologica.

En el estudio de o visibilidod v legibilidad del color se debe tener conciencia de
Izs factores mencionades antes, asi cuando se lo manejd en ki comunicacion visual
se podra dar énfasis a lo gue se gulere comunicar obieniendo el éxito o &l fracaso
de un mensgje, que va desde la etapo proyectual
hasta la reallzacian materal de la pieza grafica.

La visibilidad de un color se refiere al énfasls de un color sobre ofro, que depende
del contraste de los colores entre si, hay fres factores que influyen en la visibiidad
de color estos son: influlr o cambiar lo cualidad cromatica de otro y también

la apariencia de su famano, posicidn o distancia, ademas de la saturccion,
luminosidad y extension o cantidad de color.

La legibiidad del color se refiere a la faciidad
con la que und lefra o palabra puede ser
reconocida es uno de los elementos que juzga la eficocia tipografica,

Cuando se aplica celor a la fipegrafio sus propledades tienen un profundo

etecto en la composicion y o legibilidad, A este efecto se lo relaciona con
(;\]l_\. la jerarquia, para gue su uso sea el adecuado la jerarquio debe ser
) exogerada y tambign mas claras mediante la aplicacién del color.
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Guia del color

Percepcion del color
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IMPRESION SENSORIAL

Cuanda decimos que vemos un color, nos refermaos realmente @ que, segun g luz
gue enire en nueastros ojos, sentimos un color u ofro, Es decir,
llevamos el color al terreno de lo perceplual, lo percibido.
En &l mundo externo a nuestro sisterna visual no existe el color;
ese mundo es incoloro. La materia es incolora v 1a luz es incolora.
El color sélo existe como impresion sensarial
del individuo que ve un objeto material.

La sensacidn color es el producto conceptual
elaborado por nuestro cerebre a partir de los datos emitidos
por el gjo que ve un objeto iluminado,
un objeto sobre el que incide la luz.

El color séle nace cuando este estimulo de color mativa
al organo intacto de la vista del receptor o producir und sensacion
de color, 8 no existe receplor o ésie es ciego, no hay posibilidad
de que se produzca color. Y si el mismo aestimulo lega o los.ajos
de un daltdnico, la sensacién de color serd olra.
; El color entonces, es sélo producto del drgano de |a vista: es sensacion de colar,




ANEXO 21

Guia del color

El color en Quito

EL COLOR EN QUITO

Gracias a la investigacion realizado se pudo determinar, coma los coloras

son percibidos por los jovenes de 18 a 25 anos de la cludad de Guito,

A CONTINUACION VEREMOS LAS SIGUIENTES TABLAS!
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ELEMENTOS —
" Bianco Negro Gris En{o Naranja Amarillo
Raopa Muerte Tecnologia Sangre Fruto Sol
Comida Nochae Ropa Marca Marca Comida
MNubes Marca Carro Comida Bebida Marca
Papel Ropa Liuvia Corazon Comida Ropa
Liga Carro Contarminacion Ropa Luz
Paloma Rosas
Marcas
" ELEMENTOS
| Verde Violeta Azul Marrén Celeste Morado
\ MNaturaleza Flor Mar Chocolate Cielo Ropa
Ecolagia Vino Agua Cerveza Agua Fruto
Marca Ropa Cielo Tierra Ropa Colada
Comida Marca Ropa Marca Marca Fior
Mérca Madera
EMOCIONES
Blanco Negro Gris Rojo Naranja Amarillo
Paz Dolor Tristeza Amor Fruto Alegria
Calma Elegancia Cansancio Pasion Marca Felicidad
Timidez Misterio Autocontrol Sensualidad Bebida Lealtad
Inocencia Miedo Aburrimiento Felicidad Comida Avaricia
Pureza Odio Fortaleza
Hambre
o, Vs
Verde Celeste Morado =
Esperanza Feminidad | Inocencia Dulzura [
Tranquilidad Ternura Felicidad Intriga
Paz o Alegria el Paz Tristeza
Fertilidad Ansiedad Sabiduria Vanidad Alegria
“\Tristeza ; ] Calma
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ANEXO 22

Guia del color
El color en Quito

En cuanto o las cotegorias de productos o investigacion nos permitic conocer
con colores o relacionan a cada una de ellas, vy se las closifico de o siguiente manera.

Categorias de Productos
Comida | Ropa
Rojo _ Azul
Amarillo Blanco
Maranja Verde 2
Verde H

El compertamiento de los consumidores [dvenas, esinfluenciado por su grupe de referencla, es declr su grupo

de amigos mas cercado principalmente en los grupos de 18 a 21ancs aproximadamentea, ya que estdn en los primeros afios
de universidad donde en su vido surge un cambio y comienza a regirse por el grupo con &l gue comparten
mids horas al dio, v a la edad de 25 afios cambia por que la mayorfa estdn en procese de graduarse y algunos

se encuentran trobajondo lo que les hace mas individualistas e independientes.

EL mativador puede ser la marca, un canfante, un color o alge que llame la atencion
v va influenciar comao se vaya llevando a cabo vy como ko van o ir adaptanda los lideres
de este grupo para pasar o un paso distinto o a un nivel superior denfro de esta misma pirédmide.

El colar influird si esta poniéndose de moda, en estos momentos estamos en un procese gue fodo color estd de moda,
primero no somos un pais (Ecuador| gue esta tan marcado de colores como en los paises donde sise pueds ver una tendencia

super fuerte por las cuatro estaciones, colores cdlidos en verano, colores fiera en otofio,

colores grises eninvierno y en primovera empleza g florecer ios colores que se van a poner de moda en el verano.
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ANEXO 23

Guia del color

Paleta de colores

L

Mﬂ'ﬂ

PALETA DE COLORES
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ANEXO 24

Guia del color

Extrovertido y Pasion

EXTROVERTIDO

Los colores extrovertidos son muy safurados e intensos, gue quieren llomar lo atencion.

Parten de la base un rojo intenso, color lamativo por excelencia, acercandose por medio

del naranja al amarniio ocre v los tonos dorados, caracterisficos de aquello que aparenta que brilla,
de la fama y lo presuntuase. La inclusién del visleta, recuerdd los lujos de la realeza, la vanidad y lo propla exhiblcion.
Completan esto gamao, aguellos colores que por tan intensos llegan al fldor, y que son o aparentan la fosforescancia.
Come es el caso de un magenta muy saturado, un verde limdn intense o un amarilo lumineso.

Pantape 021 Pantone Wam red

Pantone 25% Fanfone 2385

Pantone 206 Pantone 2046
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ANEXO 25

Guia del color

Pasion

PASION

La paleta cromdlica de la pasion estd conformada en parte por fonos rubi, colores de la sangre, cercanos

a la paleta romantica, pero con la inclusian de tonos de vicleta intensos, mas luminosos,
gue no se acercan tanto a la protundidad amorosa, sine gue se inclinan mas hacia e color de la energia
caracterstica de la posion.Ademas, a medo de confrapunto,

s& incluyen algunos amarillos y naranjas cdlidos, que evocan lo sensacidn del calor, arder y consumir
caraclerkticos de la pasion y ! fusgo ademas de ka energio, y que hacen mas dindmica la paleto,

Pantone 2405

Pantone 1795 Fantone 108

Pantone 1795

38

Pantene 2587 Pantone 108 Pantone 253

Partone DS 141-2

Pantone DS 75-1

Pantone D3 78-1 e 181
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ANEXO 26

Guia del color

Amistoso y Adolescente

AMISTOSO

El naranja aparece gran parte del liempo come amistoso cuando es salurado vy se algjo

de los tones tliera, Los colores percibidos comoe dulces comao son el rojo con finfes de vicleta
o los verde manzana también son amistosos ¥ ayudan a enfriar la calidez del naranja.
Elamarillo o el doradao, se asemejan al noranja en apanencia, aungue no completamente,
ya que son alegres pero no con la esadia solurada del naranja.

También los colores menos salurados de esta paleta pueden ser amistosos y mas relajontes gque las versiones mas intensas y luminosas
cle un mismo color. Al manejar tonos saturados v sus versiones menos soturadas, se logra una estrecha relacion cromdatica.

Pantone10? Pantene Yellow

Pantone 1895

‘ Fantone 372

ADOLESCENTE

5i bien el odolescente ya tiene una
estructura de sentidos mas compleja,
los colores vives y saturades confindan daminande su paleta. Celores como el naranja, rosa calido, amarille, verde, rojo, vicleta, azul,
negro y grs forman la goma cromdtica adolescente.

Pero ademdas los colores terciarios mas complejos pasan a formar parte del esquema:

Mas calidas, verde cliva, ocre intenso v grises cdlidos o frios. Los tonos saturadeos mezclados hacen referencia a ko intensidad
emocional del adolescente, conservando algo de la Infancia.

Los juegos, deportes v la misica popular influyen también en estos colores. Combinaciones de fonos vibrontes con mezclos
de tonos neutres, fransmifen la naturaleza rebelde y expermentadora del adolescente. La identidod de género
astd muy marcada, por lo que los colores se dividen en masculinos y femeninos: naranja, azul, rojo, verde vy negro
para los hombres; violeta, grises coloreadaos v oliva pard las mujeres.

Pantons 02]

Pantone 376

- Paritone 221
Parfone 215
Pantone 204

r,

Fantone 124

Panione 284

Pantone 221 Fanione 204
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ANEXO 27

Guia del color

Fuerzay frio

FUERZA

Los colares de la fuerza, se acercan a la maxima soturocion de coda tonalidad.
Son caracterisficos de esta palet, los colores rojo, ozuly negro, ocorde cromadtico fuerte v vigoroso.

En esta paleta los colores deben compelir por cudl es el mds fuerte
par lo gue las relaciones de saturacion y luminosidad

debe ser muy cuidadosa.los colores gque posedn und saturacion

¥ luminesidad sirnikar, fienden a crear una tensian en la composicion,

Esta poleta ademds consta de un gris grafito, gue se resalla en su combinacidn con el negro, pero que debe considerar una luminosidad
muy baja, de manera de acercarse mas al negro que a und tenalidad mas détil,
El acorde de rojo, violeta y magento, manifiesta una unidn cromdtica de andlogos, cas indivisible.

Pantone 2582 Panlene 215
Pantone 1795 Pantone Black

Pantone 418 Panfone 2727

Fantene 214 Fantone Bla:

Pantone 2385 Panfone 2746

Pantone 258 Pantone 1795

«La poleta cromatica corespondiente al frio esta

conformada por agquellos colores que tienen una

temperatura cromdtica reconacibiemente baja, como los azules, verdes gue tienden a la baja saturacién
y algunos tonos de grises cromadticos o colores muy poco saturados.

En esta gama, los colores deben tender a separarse, 9 no mezclkarse, a contrastar fuertemente ya sed por su safuracion
o sy luminosidad v peso.

FPero para confrarrestar a gama multiple del verds ol azul, aparecen lambién el blanco v un gris oscura gue Hends
levemente mas a la calidez gue al frio, pero se mantfiens acorde en su poca saturacian y aporia un mayaor peso.
Al elegir una paleto cromdtica mayoritariamente fria, se debe tener en cuenta que no necesariomentsa

todos los gzules v verdes seran frios.

Parione 2704 o reeness
FPantone White Panione 365
Pantone 2724 Pdllhﬂi“'l

pantone Cosl gray |
Fantone 4041 Panfone 2708

Pantone 305 Panfone 2724

42
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ANEXO 28

Guia del color

Calor y Corporativo

CALOR

La paleta cromadtica corespondiente al calor, estd conformada por aguelios colores gue son
reconocidamente cdlidos, como rojos infensos, amariics que fienden al noranja v anaranjados turbios,

En esta gama, los colores tienen a juntarse o fundirse comoe productio del calor del desierto, como la visidn
de los espejismos, o los materiales que se funden o entremezcion con el calor,

Pero ademds, la experiencia cromdlica ha determinado gue un rojo también pueds
aparecer coma frio, o un verde sentirse calido, es por eso que se incluyen a esta garna
un tono de cofé neutro, gue recuerda la temperaiura de un buen chocolate caliente,
y sobre esta linea un rosa rojizo, acompana en analogia.

Completa la paleta un violeta calide, como confrapunte y realce de ko gama.

Partone 1797 Pantone 225

Fanfone 1788

Pantone 1755

Panfone 1455 Fontone 021

Pantene 180

CORPORATIVO

Ei gris v el azul son los colores corporativos por excelencia.

Otorgan €l agente de la competencia y la confianza, fransmitiendo una imagen de seguridad para un proyecto o una empresa.
Ambos colores con frecuencia se perciben comao solemnes, Los tonos entre medios y cloros evocan asociaciones fiables v racionales,
Pero lo gamo corporativa tambign inciuye alrejo, color vivo v Hlamativo, que refuerza o neutralidad v fiabiidad del gris y ef azul,
implicande autordad vy vitalidad,

La inciusion de verde ademads gporto una sensacian de cracimiento vy estatus econémico.

La combinacicn de fonos de la misma lumincsidad y baja saturacion, creq una sensacion de elegancia controlada.

Fanlone 2728 M; i

Pantane 247 Pantone 413

Fantone 17 Panlone 3015

Panfone 193 Pantone Cool gray 1
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ANEXO 29

Capitulo lll Cultura Visual

Ordenanza del municipio de Quito

N° 0330
EL CONCEJO METROPOLITANO DE QUITO

Vistos el 1C-2010-284, de 7 de junio del 2010 e IC-2010- O-579 de 8 de
noviembre del 2010, expedidos por la Comision de Eje Territorial,

Considerando:

Que, de conformidad a lo determinado en el articulo 14 de la Constitucion de la
Republica del Ecuador, es obligacidon del Municipio velar por conservar y
mantener un ambiente sano y ecoldégicamente equilibrado, para lo cual se
estableceran las restricciones al ejercicio de determinados derechos vy
libertades;

Que, el Codigo Organico de Organizacion Territorial, Autonomia vy
Descentralizacion, en su articulo 55, letra b), al tratar de las competencias
exclusivas del Gobierno Autbnomo Descentralizado Municipal, enumera entre
ellas las de: “Ejercer el control sobre el uso y ocupacion del suelo”;

Que, el Coddigo Organico de Organizacién Territorial, Autonomia vy
Descentralizacién, en su articulo 54, letra k), al tratar de las funciones del
Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal, enumera entre ellas las de
“Regular, prevenir y controlar la contaminacion ambiental”;

Que, es obligacion del Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal, al
amparo de lo prescrito en el numeral 54, letra m) del Cédigo Organico de
Organizacion Territorial, Autonomia y Descentralizacion, regular y controlar la
colocacion de publicidad en el espacio publico cantonal,;

Que, la Ley de Régimen para el Distrito Metropolitano de Quito, en el numeral 1
del articulo 2, establece que el Municipio del Distrito Metropolitano de Quito
cumplira, entre otras, con las finalidades de regular el uso y la adecuada
ocupacion del suelo;

Que, en materia de propaganda y publicidad exterior, el Concejo Metropolitano
expidié la Ordenanza Metropolitana N° 0186 que reforma el Capitulo | de la
Publicidad Exterior, del Titulo Ill del Libro Segundo del Codigo Municipal para el
Distrito Metropolitano de Quito, sancionada el 7 de julio del 2006;
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Que, el Codigo Organico de Organizaciéon Territorial, Autonomia vy
Descentralizacién, en su articulo 57 literal ¢), faculta a los gobiernos auténomos
descentralizados municipales para crear, modificar, exonerar o suprimir
mediante ordenanzas, tasas y contribuciones de mejoras, y de ordenamiento;

Que, corresponde al Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, contar con
una Administracion Publica que constituya un servicio a la colectividad regido
por los principios de eficacia, eficiencia, calidad, desconcentracion,
coordinacion, planificacion, transparencia y evaluacion;

Que, es indispensable modernizar, automatizar y simplificar los tramites
relativos a varios de los servicios que presta a los ciudadanos la Municipalidad
del Distrito Metropolitano de Quito;

Que, el otorgamiento de la autorizacion de publicidad exterior debe estar
guiado por principios de simplicidad, agilidad y modernidad, a fin de cumplir con
los objetivos de racionalizacién y eficiencia administrativa, asi como la
desconcentracion y la simplificacion previstos en la Ley de Modernizacién del
Estado;

Que, es indispensable regular la utilizacion o el aprovechamiento del espacio
publico a través de la colocacion de publicidad exterior en el Distrito
Metropolitano de Quito, con el fin primordial de compatibilizar esta actuacion
con la proteccion de la seguridad ciudadana, la prevencion de la contaminacién
ambiental, la proteccion, el mantenimiento y la mejora de los valores del paisaje
urbano, y el buen uso del espacio publico;

Que, es necesario insertar dicha regulacion dentro de los esquemas de
racionalizacion de licenciamientos en el Municipio del Distrito Metropolitano de
Quito, como herramientas de gestion administrativa, por las que el Municipio,
en tutela de los bienes juridicos respecto de los que ejerce competencia,
autoriza actuaciones a los administrados; vy,

En ejercicio de la atribucion que le confiere el articulo 57, letra a), del Cédigo
Organico de Organizacién Territorial, Autonomia y Descentralizacion,

Expide:

LA ORDENANZA METROPOLITANA QUE ESTABLECE EL ’REGIMEN
ADMINISTRATIVO DE LA LICENCIA METROPOLITANA URBANISTICA DE
PUBLICIDAD EXTERIOR LMU - (41) -.

Articulo 1.- Agréguese a la Ordenanza Metropolitana N° 308 sancionada el 31
de marzo del 2010, que establece el Régimen Administrativo de las Licencias
Metropolitanas y, en particular, de la licencia metropolitana unica para el
ejercicio de las actividades econdmicas en el Distrito Metropolitano de Quito,
después del Titulo Il, el siguiente titulo: “De la Licencia Metropolitana
Urbanistica de Publicidad Exterior -LMU 41-”, al tenor del siguiente texto:
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Titulo...

DE LA LICENCIA METROPOLITANA URBANISTICA DE PUBLICIDAD
EXTERIOR - LMU (41)

Capitulo |
Disposiciones Generales

Articulo... (1).- Objeto.- El presente titulo tiene por objeto regular las
condiciones a las que se sujetaran las instalaciones y el ejercicio de la actividad
publicitaria exterior, cualquiera que sea el medio o sistema utilizado para la
transmision del mensaje, con el fin primordial de compatibilizar la colocacion de
la publicidad exterior con la seguridad de las personas, los bienes o el
ambiente, y mantenimiento y mejora del ornato y paisaje en el Distrito
Metropolitano de Quito.

Articulo... (2).- Ambitos territoriales de actuacion.- La publicidad exterior puede
ser instalada en el espacio publico de dominio publico o privado, de acuerdo a
las reglas técnicas que constan detalladas en el anexo unico de la presente
ordenanza metropolitana, bajo la denominacién de “Reglas Técnicas para la
instalacion de Soportes Publicitarios y colocacion de Publicidad Exterior en el
Distrito Metropolitano de Quito”, instrumento que podra ser modificado a través
de resolucion del Concejo Metropolitano, atendiendo las circunstancias de la
gestion.

Articulo... (3).- Espacio Publico.- Para los efectos del presente titulo se
entendera por espacio publico, el espacio de dominio publico o privado en el
que la publicidad exterior colocada es visible; incluyendo el espacio privado
susceptible de publicidad exterior y el espacio de servicio general, en los que la
publicidad exterior colocada sea visible desde el espacio publico.

Articulo... (4).- Publicidad Exterior.- Para efectos de este titulo, se entendera
por publicidad exterior la que es visible desde el espacio publico, siendo
susceptible de atraer la atencion de quienes se encuentren en espacios
abiertos, transiten por la via publica, circulen en medios privados o publicos de
transporte y, en general, permanezcan o discurran por lugares o ambitos de
utilizacién comun.

Articulo... (5).- Actividad Publicitaria Exterior.- Para efectos de este titulo, se
entendera por actividad publicitaria exterior toda accion encaminada a difundir,
por cualquier medio idoneo el conocimiento de la existencia de una actividad
y/o mensaje de toda indole, dirigida a recabar la atencion del publico hacia un
fin determinado.
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Articulo... (6).- Publicidad Exterior Fija:

La publicidad exterior fija es la que se realiza mediante todo tipo de medios de
expresion o anuncios publicitarios que se implanten de manera temporal o
permanente en el espacio publico, con sujecidn a las reglas técnicas detalladas
en el anexo unico de la presente ordenanza metropolitana.

La publicidad exterior puede ser colocada en el espacio publico, de dominio
publico o privado (incluyendo espacio de servicio general), de acuerdo a la
zonificacion asignada y a los usos permitidos agrupados de la siguiente forma:

En predios con usos de suelo R2 y agricola residencial AR;

En predios con usos residenciales R3, multiple e industrial 12, 13, 14;

En predios con uso de equipamientos; vy,

En espacio publico.

Articulo... (7).- Publicidad Exterior Movil:

1. La publicidad exterior movil es la que tiene como finalidad la transmision de
mensajes publicitarios, a través de la utilizacion de medios de transporte como
soportes publicitarios de caracter movil, con sujecién a las reglas técnicas
detalladas en el anexo unico de la presente ordenanza metropolitana.

2. Para efectos de este articulo se incluyen como medios de transporte, a
vehiculos terrestres, globos aerostaticos o similares, y otros medios con
movimiento por accidbn mecanica, eléctrica o de otra fuente.

3. No se autorizara, sin embargo, la utilizacion con fines publicitarios de
vehiculos o remolques, en circulacion o estacionados, cuya finalidad exclusiva

sea la transmision de un mensaje publicitario, o la explotacién de publicidad.

Articulo... (8).- Medios de expresion publicitaria no autorizados.- Se prohibe
con caracter general:

La publicidad exterior que por sus caracteristicas o efectos sea susceptible de
producir miedo, alarma, alboroto, confusion o desorden publico;

La publicidad exterior que induzca a la violencia, la discriminacion, el racismo,
la toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa o politica y toda aquella que
atente contra los derechos constitucionales;

La publicidad exterior enganosa, es decir aquella que de cualquier manera,
incluida su presentacién, induzca a error a sus destinatarios;
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La publicidad exterior subliminal, es decir, la que mediante técnicas de
produccion de estimulos o de intensidades fronterizas con los umbrales de los
sentidos o analogas, pueda actuar sobre el publico destinatario sin ser
conscientemente percibida;

La publicidad exterior de bebidas alcohdlicas, de tabaco y toda aquella que
contravenga lo dispuesto en el Reglamento a la Ley Organica de Defensa del
Consumidor; vy,

La publicidad exterior fija y movil a través de dispositivos sonoros tales como
campanas, parlantes, altavoces, silbatos, sirenas y otros similares.

Articulo... (9).- Prohibiciones particulares para la publicidad exterior fija.- Se
prohibe con caracter particular:

La colocacién de publicidad exterior en las edificaciones galardonadas con el
“Premio al Ornato”, a excepcién de los rétulos que se refieran a las razones
sociales o nombres comerciales de las actividades que se instalen y funcionen
en los mismos, de conformidad con el ordenamiento juridico metropolitano;

La publicidad exterior en zonas declaradas de interés historico y/o artistico,
segun el inventario del Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, con
excepcion de los rétulos a los que se refiere el literal a) precedente, asi como
los equipamientos o servicios asentados en dichas areas y permitidos por el
ordenamiento juridico metropolitano;

Vallas publicitarias y tdétems publicitarios en areas historicas y bienes
inventariados;

La publicidad exterior en espacios naturales protegidos, salvo en aquellas
zonas en donde se hayan desarrollado urbanizaciones e intervenciones
constructivas de conformidad con el ordenamiento juridico metropolitano;

La publicidad exterior en arboles, margenes de rios y quebradas y toda aquella
que pretenda ser instalada en un radio de doscientos metros de miradores y
observatorios de la ciudad, segun el inventario del Municipio del Distrito
Metropolitano de Quito;

La publicidad exterior en los postes y torres destinadas a la provision de
servicios publicos, tales como agua potable, energia eléctrica, telefonicos,
postes de semaforos y similares;

La publicidad exterior que obstruya o confunda parcial o totalmente la
visibilidad de la sefalizacion urbana, vial y semaforizacién de transito, de
cualquier naturaleza, o la nomenclatura urbana;

La publicidad exterior implantada en predios con uso de suelo residencial R1;
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La publicidad exterior pintada, dibujada, impresa o escrita directamente sobre
paredes, edificaciones, postes, columnas, muros o cercas, salvo el caso de las
actuaciones publicitarias experimentales segun lo previsto en este titulo;

El uso de materiales disonantes en areas histéricas tales como neoén y
fluorescentes que distorsionen la arquitectura original de las edificaciones;

Toda publicidad exterior en las curvas de vias arteriales y expresas calificadas
como tales, segun el ordenamiento juridico metropolitano;

La publicidad exterior realizada mediante carteles y pancartas atravesados en
cualquier tipo de via;

La publicidad exterior en espacio publico en distribuidores de trafico, pasos a
desnivel, vehiculares, intercambiadores, facilitadores de trafico, tuneles, salvo
el caso de las actuaciones publicitarias experimentales segun lo previsto en
este titulo;

Cualquier elemento componente de un medio de publicidad exterior en y/o
sobre terrazas, techos o cubiertas de edificios y sobre cualquier otro tipo de
edificaciones que no posean cubierta, salvo los catalogados como espacios de
servicio general o proyecto especial;

Los mensajes publicitarios o de razon social “en bandera” que sobresalgan de
la linea de fabrica y aquellos que sobresalgan de las fachadas de los edificios;

La instalacion de rétulos en los retiros frontales de los edificios;

Vallas y tétems publicitarios, en escalinatas y parterres de todo tipo, en los
términos previstos en este titulo;

Los mensajes publicitarios realizados total o parcialmente por procedimientos
internos o externos de iluminacién que produzcan encandilamiento, fatiga o
molestias visuales, o que induzcan a confusion con sefales de transito o
seguridad luminosa; v,

La instalacion de mas de un elemento publicitario en un determinado sitio.

Articulo... (10).- Prohibiciones particulares para la publicidad movil.- Se prohibe
con caracter particular:

La publicidad exterior colocada en medios moviles, que sobresalga
lateralmente mas de 10 cm o que se ubique en la parte frontal;

La utilizacidon de sustancias reflectantes, TV, pantallas leds o procedimientos
internos o externos de iluminacion con colores o composiciones que produzcan
encandilamiento, fatiga, molestias visuales, o confusion con sefnales de transito
o de seguridad luminosa;
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La colocacion de publicidad exterior en el parabrisas frontal, en las puertas de
ingreso y salida, asi como en salidas de emergencia de los medios de
transporte masivo;

La publicidad exterior colocada en el parabrisas frontal y en las ventanas
laterales de vehiculos particulares; v,

La publicidad exterior en vehiculos exclusivamente destinados a la explotacion
de publicidad o en los cuales se instalen paneles en la plataforma de carga de
camionetas o camiones con tal fin.

Articulo... (11).- Actuaciones Publicitarias Experimentales:

Con caracter experimental de arte y cultura se podran autorizar actuaciones no
contempladas en este titulo para su realizacion de forma temporal, incluso en
espacios publicos, a efectos de evaluar su impacto y su repercusion sobre el
paisaje urbano.

En todas las actuaciones publicitarias experimentales deberan reservarse
espacios para la promocion del Distrito Metropolitano de Quito o de
acontecimientos en los que participe directamente. La determinacién de los
espacios, contenidos y formatos promocionales se coordinara por la autoridad
administrativa otorgante y requerira su conformidad.

Articulo... (12).- Condiciones Generales de los Soportes Publicitarios:

Los disefios y construcciones de los soportes publicitarios, sus elementos y
estructuras de sustentacion, deberan reunir las condiciones de seguridad vy
calidad para el desarrollo de su funcion, ademas de contribuir al ornato publico.
Las empresas publicitarias deberan mantener una poliza de seguros vigente de
responsabilidad civil y dafios a terceros, sobre las estructuras publicitarias
existentes.

Los soportes publicitarios deberan sujetarse a las reglas técnicas previstas en
el anexo unico de esta ordenanza metropolitana bajo la denominacion de
“‘Reglas Técnicas para la instalacion de Soportes Publicitarios y colocaciéon de
Publicidad Exterior en el Distrito Metropolitano de Quito”.

En cada soporte publicitario debera constar, en lugar visible, una placa
identificativa con el numero que se le asigne en la LMU (41), la fecha de
otorgamiento, vigencia de la licencia y el nombre de su titular.

Articulo... (13).- Condiciones Generales de la Publicidad Exterior:
La publicidad exterior debera cumplir con las normas administrativas previstas

en este titulo y se sujetaran ademas a lo dispuesto en las reglas técnicas
constantes en el anexo unico de esta ordenanza metropolitana bajo la
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denominacion de “Reglas Técnicas para la instalacion de Soportes Publicitarios
y colocacion de Publicidad Exterior en el Distrito Metropolitano de Quito”.

En toda publicidad exterior, cualquiera que sea el medio o sistema utilizado, se
hara constar, en lugar visible, una placa identificativa con el nimero que se le
asigne en la LMU (41), la fecha de otorgamiento, vigencia de la licencia y el
nombre de su titular.

Articulo... (14).- Rehabilitacion del Mobiliario Urbano:

Con el fin de regular la rehabilitacion del espacio publico y, especialmente, del
mobiliario urbano de beneficio para los administrados, podran acordarse con
particulares planes de intervencion a iniciativa de la Secretaria de Territorio.

Habitat y Vivienda. Los planes de intervencion deberan incluir las siguientes
consideraciones:

Mejora o rehabilitacion de mobiliario municipal;

Métodos de estimacion de valores de la intervencion;

Porcentaje y plazo de imputacion de dichos valores a la tasa;

Licencias o autorizaciones vinculadas con la intervencion; vy,

Otras que se determinen por la Secretaria de Territorio, Habitat y Vivienda.

2. Para efectos de la ejecucion de los planes de intervencion precitados, la
Secretaria de Territorio, Habitat y Vivienda podra contratar con los
administrados dicha rehabilitacion via concesidn y segun el procedimiento
determinado dentro del régimen juridico previsto en el Capitulo IX de este titulo,
en lo que le fuere aplicable.

ANEXO UNICO
l. ASPECTOS GENERALES
1.1. LA LMU (41)

Mediante Ordenanza Metropolitana que Establece el Régimen Administrativo
de la Licencia Metropolitana Urbanistica de Publicidad Exterior LMU (41), se
incorpora esta licencia como herramienta de gestion administrativa, por la que
el Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, regula las condiciones a las
que se sujetaran las instalaciones y el ejercicio de la actividad publicitaria
exterior, con el fin primordial de compatibilizar la colocaciéon de la publicidad
exterior con la seguridad de las personas, los bienes o el ambiente, y
mantenimiento y mejora del ornato y paisaje en el Distrito Metropolitano de
Quito.
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La LMU (41) preve, dentro del régimen administrativo, que la publicidad exterior
puede ser instalada en espacios publicos de dominio publico o privado, de
acuerdo a las reglas técnicas que constan detalladas en el anexo unico de la
precitada ordenanza metropolitana, bajo la denominacion de “Reglas Técnicas
para la instalacion de Soportes Publicitarios y colocacion de Publicidad Exterior
en el Distrito Metropolitano de Quito”, instrumento que podra ser modificado a
través de resolucion del Concejo Metropolitano, atendiendo las circunstancias
de la gestion.

El otorgamiento y obtencion de la LMU (41) comporta unicamente: (a) que el
administrado ha cumplido con los procedimientos establecidos en este titulo;
(b) segun corresponda a los procedimientos simplificado o especial, la
declaracion del administrado sobre el cumplimiento de los requisitos
administrativos y reglas técnicas que le son aplicables; o, la verificacion del
Municipio del Distrito Metropolitano de Quito del cumplimiento de aquellos, a la
fecha de la referida verificacion.

[.2. OBJETIVOS DE ESTE INSTRUMENTO
El presente instrumento tiene el siguiente objetivo:

Determinar las reglas técnicas para la instalacién de soportes publicitarios y
colocacion de publicidad exterior en el Distrito Metropolitano de Quito.

Este instrumento es aplicable exclusivamente a los 6rganos y destinatarios
involucrados en estos procesos.

I. REGLAS TECNICAS PARA LA INSTALACION DE SOPORTES
PUBLICITARIOS Y COLOCACION DE PUBLICIDAD EXTERIOR

[I.1. DISPOSICIONES GENERALES:

Se entiende por publicidad exterior para efectos del otorgamiento de la LMU
(41), el espacio de dominio publico o privado en el que la publicidad exterior
colocada es visible, incluyendo el espacio privado susceptible de publicidad
exterior y el espacio de servicio general en el que la publicidad exterior
colocada sea visible desde el espacio publico.

La publicidad exterior licenciada podra ser instalada en el espacio publico, de
dominio publico municipal o privado, de acuerdo a la zonificacion asignada y a
los usos permitidos agrupados de la siguiente forma:

En predios con usos de suelo R1, R2 y agricola residencial AR;

En predios con usos residenciales R3, multiple e industrial 12, 13, 14;

En predios con uso de equipamientos; v,
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En espacio publico. En edificios en construccion y mantenimiento, los
elementos publicitarios que se instalen son netamente temporales hasta la
terminacion de la obra o trabajos efectuados por mantenimiento, por lo que su
permanencia no debera estar sujeta a la existencia de otro medio publicitario
en la zona.

I1.2. GLOSARIO DE TERMINOS

Para efectos de aplicacion de la Ordenanza Metropolitana que Establece el
Régimen Administrativo de la Licencia Metropolitana Urbanistica de Publicidad
Exterior LMU (41) y de las reglas técnicas constantes en el siguiente acapite,
se definen los siguientes términos:

Espacio publico de dominio privado.- Es el espacio susceptible de publicidad
exterior, ubicado en predio edificado o sin edificar de propiedad privada, incluso
cuando se trate de edificaciones en proceso de construccion u obras de
mantenimiento, que no constituye espacio de servicio general o espacio publico
de dominio publico, que son reguladas por la presente ordenanza

Espacio publico.- Para los efectos del presente titulo se entendera por espacio
publico, el espacio de dominio publico o privado en el que la publicidad exterior
colocada es visible, incluyendo el espacio privado susceptible de publicidad
exterior y el espacio de servicio general en el que la publicidad exterior
colocada sea visible desde el espacio publico. Ademas, espacio publico es
toda area susceptible de publicidad exterior, ubicada en cada uno de los bienes
de uso publico establecidos en la Ley Organica de Régimen Municipal.

Espacio de servicio general.- Es toda area edificada o sin edificar (publica o
privada) destinada al uso o disfrute general. -

Letrero Electronico.- Es una superficie de dimensiones variables no mayores a
quince metros cuadrados, operado bajo un sistema eléctrico, en el cual
aparece en forma visual la informacion publicitaria o aquella requerida que
podra ser instalada en los espacios privados.

Pantallas o paneles dinamicos leds.- Son superficies que sirven para proyectar
sobre ellas imagenes de video, generadas por diodos emisores de luz (LED) u
otras tecnologias similares.

Medio de transporte.- Es todo vehiculo destinado a la transportacién de
personas, bienes y/o productos.

Mini Vallas.- Letreros que se podran colocar solamente en las fachadas de las
edificaciones en construccion, deterioradas o alambradas y que mejoren la
estética del sector, las mismas que no podran sobrepasar de 1.5 m de altura
del nivel de la acera y 3.00 m de largo y podran estar en un maximo de tres. -
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Mobiliario urbano.- Son los elementos necesarios para el ordenamiento y el
confort de la vida de la ciudad tales como: bancas, recolectores de basura,
relojes publicos, paradas de buses, kioscos o puestos de venta de comida
rapida, periodicos, revistas, paletas puestos de limpieza de calzado, pasos o
puentes peatonales, sefalizacion interna de parques, plazas y areas verdes,
paneles de informacién ciudadana o cualquier elemento que preste un servicio
a la colectividad y contribuya al ornato de la ciudad.

Mural.- Es un medio instalado en las fachadas o culatas de los edificios, sobre
soportes estructurales estaticos que contiene y transmite mensajes.

PCC.- Punto de Comienzo de la Curva es el origen o inicio de una curva en
cualquier via.

Paletas.- Elemento que contiene publicidad y se ubica en las aceras y/o
parterres. El poste sobre el que se sostiene el medio publicitario debe tener
una altura minima de dos metros veinte centimetros, medidos desde el piso y la
altura maxima no puede sobrepasar los cuatro metros cincuenta centimetros.
Su area no sera superior a los dos metros cuadrados veinticinco decimetros
cuadrados (2,25 m2), su ancho no supera un metro veinticinco centimetros
(1,25 m) y su espesor sera maximo de treinta centimetros (0,30 m), se prohibe
que estos espacios sean utilizados por dispositivos led’s.

Pantalla.- Superficie que sirve para proyectar sobre ella imagenes con
publicidad u otras actividades, que no podra tener dimensiones mayores a
veinte metros cuadrados incluido el marco estructural.

PTC.- Punto de Término de la Curva.

Publicidad exterior fija.- La que se realiza mediante carteles o pancartas,
letreros electronicos, lonas, murales, paletas, pantallas, rétulos, traslucidos,
tétems, vallas, leds y en general todo tipo de anuncios publicitarios que se
implanten de manera temporal o permanente en espacios publicos, de dominio
publico municipal o privado (incluyendo espacio de servicio general).

Publicidad exterior moévil.- La que se realiza mediante elementos publicitarios
instalados en medios de transporte tales como vehiculos terrestres, globos
aerostaticos o similares, y otros medios con movimiento por accién mecanica,
eléctrica o de otra fuente.

Roétulos.- Anuncios fijos de una permanencia mayor a treinta dias, que se
destinan a publicitar marcas, razones sociales o actividades que se desarrollan
en el predio en el cual son instalados.

Translucido.- Cuerpo a través del cual pasa la luz y que permite ver a través de
él, la publicidad.
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Totem.- Emblema tallado, pintado y/o construido sobre una estructura auto
portante, referido a la razén social, nombre comercial, productos o servicios
ofertados o actividades desarrolladas en dicho predio y que podria difundir
publicidad e informacion general.

Valla publicitaria.- Es un anuncio montado sobre soportes estructurales de
implantacion estatica, auto portante, susceptible de albergar y trasmitir
mensajes, pudiendo estar compuesta de 1 6 2 caras como maximo. Instalada
en retiros frontales y/o laterales de espacio privado y/o publico, a excepcion de
parterres centrales de servicio general con una altura no menor a 14 m.

Vallas Moviles.- Sistema de publicidad con movimiento que permite tener mas
de una publicidad en el mismo sitio, siendo un método alternativo para
disminuir la implementacion de estructuras en la ciudad, podran ser rotativas,
giratorias y fijas. No se considera como vallas méviles a publicidad con
pantallas leds.

1.3. REGLAS TECNICAS:

La publicidad exterior puede ser instalada en el espacio publico, de dominio
publico municipal o privado, de acuerdo a la zonificacion asignada y a los usos
permitidos agrupados de la siguiente forma:

En predios con usos de suelo R1, R2 y agricola residencial AR;

En predios con usos residenciales R3, multiple e industrial 12, 13, 14;

En predios con uso de equipamientos; v,

En general, en espacio publico.

En edificios en construccion y mantenimiento, los elementos publicitarios que
se instalen son netamente temporales hasta la terminacion de la obra o
trabajos efectuados por mantenimiento, por lo que su permanencia no debera
estar sujeta a la existencia de otro medio publicitario en la zona.

La publicidad exterior se sujetara a las siguientes reglas técnicas:

Condiciones Técnicas de los medios de publicidad exterior:

1. DISTANCIA MINIMA ENTRE MEDIOS DE PUBLICIDAD FIJA.- Segun su
tipo, los medios de publicidad exterior fija, tendran las siguientes distancias
minimas:

a) En espacio publico de dominio publico municipal o privado (incluyendo
servicio general) la instalacion de vallas, murales y/o tétems con superficie
maxima de 32 m2, seran ubicados en el area urbana, a una distancia no menor
de un radio de doscientos metros (200 m) entre ellas, con un porcentaje de
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hasta el 15% de tolerancia. En las areas urbanizables y no urbanizables a 500
m entre ellas.

Para la instalacion de pantallas led’s se debe considerar una altura no menor a
12 metros a partir del nivel de la acera, para que no se interponga con la
semaforizacion. Y a una distancia minima de mil metros (1.000 m) de radio
entre pantallas, su intensidad debera ser graduada automaticamente en funcién
de la luz solar sin resultar un elemento de distraccion visual,

b) En espacio publico de dominio publico municipal, la instalacion de medios
publicitarios exteriores, se sometera a disefios especiales, integrales o de
conjunto, de tal manera que no atenten contra el disfrute ciudadano del espacio
publico, el libre transito peatonal, la imagen urbana de la ciudad y el paisaje
natural, teniendo preferencia en relacion a las distancias antes mencionadas.

Los paneles, paletas, relojes electrénicos, con iluminacion o sin ella, interna o
externa, instalados en parterres guardaran una distancia minima de cincuenta
centimetros (50 cm) desde el bordillo externo, con una distancia minima entre
ellos de 100 metros. En aceras se ubicaran a veinte metros (20 m) desde el
PCC o PTC, guardando una distancia minima de cien (100 m) metros entre
ellos; y,

c) En espacio publico de servicio general, la instalacion de medios publicitarios
exteriores y sus distancias minimas se someteran a disefilos especiales,
integrales o de conjunto, de manera que no atenten contra la arquitectura de
las edificaciones, el paisaje urbano, el paisaje natural y la senalizacion de
transito, y seran autorizados como lo establece la presente ordenanza.

En espacio publico de dominio privado, la instalacion de pantallas led’s con
superficies variables ubicadas en areas urbanas, deberan ser instaladas en
zonas con uso R3, espacios de servicio general, predios de equipamiento y la
distancia minima entre pantallas sera de mil metros (1.000 m).

2. DIMENSIONES MAXIMAS DE LOS MEDIOS DE PUBLICIDAD EXTERIOR .-
Las dimensiones de los medios de publicidad exterior se someteran a la
necesidad de preservar, recuperar y/o rehabilitar la calidad del espacio publico,
la arquitectura de las edificaciones en las que se proponga su instalacion y el
paisaje urbano y natural del entorno.

Segun el tipo de publicidad exterior, las dimensiones de los medios seran las
siguientes:

2.1. PUBLICIDAD EXTERIOR FIJA.- Se establece de manera especifica, que
las dimensiones maximas permitidas para los medios de publicidad exterior fija
seran las siguientes:

2.1.1. MEDIOS EN PREDIOS CON USO RESIDENCIAL R1, R2 Y AGRICOLA
RESIDENCIAL AR.
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Sobre las fachadas y cerramientos frontales.- Los medios en predios con uso
de suelo R1 y AR tendran una superficie de hasta tres metros cuadrados. En
predios con uso de suelo R2 tendran una superficie de hasta seis metros
cuadrados en ningun caso podra sobrepasar el 30% de la fachada. En ningun
caso podran sobresalir mas de veinte centimetros (20 cm) de la superficie
vertical de la fachada y seran referidos exclusivamente a la razén social,
nombre comercial, productos o servicios ofertados o actividades desarrolladas
en el predio.

2.1.2. MEDIOS EN PREDIOS CON USO RESIDENCIAL R3 MULTIPLE E
INDUSTRIAL 12, 13, 14:

En las fachadas y cerramientos frontales: Los rétulos tendran una superficie de
hasta el 30% de la fachada frontal, siempre que no supere un maximo de
treinta y dos metros cuadrados (32 m2). No podran sobresalir mas de cuarenta
centimetros (40 cm) del plano vertical del cerramiento o la fachada, con
excepcion de los medios instalados sobre marquesinas y/o cobertizos ligeros,
debidamente autorizados en planos, como parte del disefio arquitectonico de
una edificacién, pero que en ningun caso puede sobresalir mas de ochenta
centimetros (80 cm);

En los retiros frontales: Las vallas tendran una superficie maxima de treinta y
dos metros cuadrados (32 m2) y podran instalarse en el retiro frontal de los
predios con uso de suelo R2, R3, industrial 12, I3, 14, manteniendo tres metros
de retiro con respecto a las medianeras, medidos desde el punto mas saliente
del panel, su altura maxima sera de doce metros (12 m) y no podra sobresalir
de la linea de fabrica.

En predios con uso de suelo multiple (M) en los que aun el retiro frontal haya
sido tratado como prolongacidon de la acera, la instalacion se hara guardando
las mismas especificaciones sefialadas anteriormente.

Los totems tendran una base con un radio maximo de dos metros (2 m) y una
altura maxima de seis metros (6 m). En predios con uso de suelo multiple en
los que aun el retiro frontal no haya sido tratado como prolongacion de la acera,
la instalacion se hara guardando las mismas especificaciones sefaladas
anteriormente;

Fachadas laterales o posteriores de los edificios.- Los murales ocuparan un
area maxima de 75% de la superficie, siempre que no supere un maximo de 48
metros cuadrados. No podra sobresalir mas de 40 (cm) sobre la rasante; vy,

En predios con uso residencial R3 se permitira la instalacion de pantallas led’s
bajo los siguientes parametros:

Estos elementos deberan tener un regulador de luminosidad a través de un
operador, misma que se estableceran parametros de acuerdo al clima, dia y
noche disminuyéndose en la noche de acuerdo a los estandares
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internacionales para el manejo de este tipo de elementos, estos medios podran
estar encendidos de 06h00 hasta las 24h00.

2.1.3. MEDIOS EN AREAS HISTORICAS Y EN EDIFICACIONES
PATRIMONIALES.

La publicidad exterior en las areas historicas se referira unicamente a la razon
social o nombre comercial, y se ubicara en los locales comerciales
directamente en la pared (lado izquierdo o derecho) de la puerta de acceso al
local comercial y en ningun caso podran sobrepasar las dimensiones de vanos
o aperturas de fachadas; tampoco se instalara directamente sobre puertas,
ventanas o balcones. El disefio tipo tendra las siguientes caracteristicas:

Un area maxima de un metro cuadrado (1 m2) cuyo lado mayor no superara un
metro con ochenta centimetros de ancho (1.80 m2), segun el disefio tipo
establecido por los 6rganos competentes de la Administracion Municipal;

Los rétulos estaran conformados por letras independientes que formen el
nombre del comercio; las letras en tipografia “Swiss 721 Condensed” de 600
puntos (aproximadamente dieciséis centimetros de alto), construidas en tol
galvanizado de dos milimetros de espesor y pintadas en color grafito oscuro,
que se remachan a dos varillas paralelas de un metro veinte centimetros por
dos metros cincuenta centimetros, pintadas del mismo color que la pared de
fondo y separadas entre si por ocho centimetros;

Este tipo de publicidad exterior no pagara tasa o regalia por su colocacion; vy,

Sin que constituya ataque o desconocimiento al derecho de propiedad
intelectual, con la finalidad de mantener la uniformidad en el centro historico y
en las areas histoéricas, no se permite la colocacion de publicidad exterior de la
razén social, nombre comercial, marca, signo distintivo y/o lema comercial, a
colores, o en materiales o medios distintos a los sefalados en los literales a) y
b) anteriores, aun cuando estos hayan sido debidamente registrados en el
Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual.

En los edificios de uso multiple de las areas historicas, los avisos publicitarios
deberan ubicarse en zaguanes de ingreso, bajo la modalidad de Directorio. La
colocacién de esta publicidad exterior no pagara tasa.

2.1.4. MEDIOS EN ESPACIO PUBLICO DE DOMINIO PUBLICO MUNICIPAL:

En las aceras y parterres.- El ancho maximo del medio publicitario debera ser
tal, que el soporte o la estructura de sustentacion permita disponer de
circulacién peatonal de un metro veinte (1,20 m) de ancho como minimo a cada
lado de la estructura. Ningun medio publicitario puede ubicarse en menos de
veinte metros (20,00 m) de una interseccion o abertura de parterre; entre vallas
la distancia sera de doscientos metros (200 m) y entre paletas de cien metros
(100 m). La altura libre del soporte, esto es, la que media entre el piso y la
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parte inferior del medio donde se anuncia la publicidad, sera de un minimo de
dos metros con veinte centimetros (2,20 m) en las aceras, y de un metro con
cincuenta centimetros (1,50 m) en los parterres. En ningun caso el medio
utilizado superara la altura total de cuatro metros con cincuenta centimetros
(4,50 m);

En parques y areas verdes en general.- Con sujecién a las normas
establecidas en la Ordenanza Metropolitana que Establece el Régimen
Administrativo de la Licencia Metropolitana Urbanistica de Publicidad Exterior
LMU (41), la publicidad exterior sera con fines netamente informativos y
relacionados con la promocion de actividades desarrolladas en estas areas o
en el Distrito Metropolitano de Quito en general. El Municipio del Distrito
Metropolitano de Quito, a través de sus administraciones zonales y de
conformidad con el ordenamiento juridico metropolitano, podra gestionar
mobiliario urbano sefializacion interna en base de publicidad exterior. En estos
casos, los anuncios de marcas, productos o servicios utilizaran maximo un
tercio de la superficie total del medio y su disefio requiere aprobacion previa de
la autoridad administrativa otorgante y respondera a criterios ecologicos; vy,

En calles y avenidas en general.- Igualmente, con sujecién a las normas
establecidas en la Ordenanza Metropolitana que Establece el Régimen
Administrativo de la Licencia Metropolitana Urbanistica de Publicidad Exterior
LMU (41), la publicidad exterior sera con fines netamente informativos y
relacionados con la promocién de actividades culturales, deportivas, educativas
y de informacion ciudadana en general en el Distrito. El Municipio del Distrito
Metropolitano de Quito, a través de la Secretaria de Territorio, Habitat y
Vivienda, y la Secretaria de Comunicacién podra gestionar la instalacion de
paneles de informacion ciudadana en base de publicidad exterior, de
conformidad con el ordenamiento juridico metropolitano.

2.1.5. LA INSTALACION DE SIMBOLOS EN BANDERA.- Se instalaran y
autorizaran simbolos en bandera sobre linea de fabrica, unicamente para los
servicios de emergencia, unidades de salud publica y privada, farmacias,
Policia, Cruz Roja, Bomberos y Defensa Civil con dimensiones maximas de
cuarenta centimetros por cuarenta centimetros (0,40 cm x 0,40 cm), a una
altura minima de tres metros y cincuenta centimetros (3,50 m) sobre el nivel de
la acera.

2.1.6. MEDIOS EN EDIFICACIONES EN CONSTRUCCION Y
MANTENIMIENTO.- Se podra instalar publicidad ocupando hasta el (100%) de
la superficie de los cerramientos temporales o edificaciones en proceso de
intervencidn, con excepcién de las areas histéricas. En estos casos la
publicidad puede ser pintada directamente sobre el cerramiento temporal.

2.1.7. REFERENTE PARA MEDIR LA ALTURA DEL MEDIO PUBLICITARIO.-
En terrenos con pendiente positiva, el referente para medir la altura maxima de
las vallas sera el nivel natural del terreno; y, en terrenos con pendiente negativa
y en terrenos planos, la rasante de la via.
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2.2. PUBLICIDAD MOVIL.- Las reglas técnicas referidas a la publicidad movil
seran determinadas via resolucion administrativa. Sin embargo, se sujetara al
menos a las siguientes condiciones técnicas:

2.2.1. PUBLICIDAD EN MEDIOS DE TRANSPORTE PUBLICO.-

a) La publicidad exterior en los buses de transporte publico podra realizarse
mediante anuncios elaborados en laminas de vinilo autoadhesivas y que iran
ubicadas:

(i) En los buses tipo | y Il, de dos y tres puertas, la publicidad exterior se
ubicara en el lado izquierdo y derecho.

(i) La publicidad exterior en el parabrisas posterior se realizara mediante
laminas de vinilo autoadhesivo traslucido u otro medio que permita la
visualizacion desde el interior del vehiculo hacia el exterior;

b) En los buses articulados y trolebuses:

(i) En las unidades que tengan, en sentido de marcha del bus, las puertas de
servicio al lado derecho e izquierdo de la carroceria, la publicidad se ubicara en
el lado izquierdo y posterior;

c) En furgonetas, microbuses y buses escolares, se realizara mediante laminas
de vinilo autoadhesivo traslucido u otro medio que permita la visualizaciéon
desde el interior del vehiculo hacia el exterior;

d) En taxis y vehiculos particulares:

(i) Se realizara mediante laminas adhesivas colocadas sobre un soporte de
acrilico, sujetado en la parte superior del vehiculo con o sin iluminacion.

(i) La altura maxima del anuncio, mas el mecanismo de sujecion, sera de
cuarenta centimetros (0,40 cm) medidos desde la cubierta del vehiculo, no
mayor a cincuenta centimetros de largo (0,50 cm).

(iii) La publicidad en el parabrisas posterior se realizara mediante laminas de
vinilo adhesivo traslucido u otro medio que permita la visualizacion desde el
interior del vehiculo hacia el exterior; vy,

e) En vehiculos de carga (servicio publico y/o privado):
(i) La colocacion y mantenimiento de la publicidad no podra interferir con los

indices operativos del vehiculo establecidos por el 6rgano competente del
Municipio del Distrito Metropolitano de Quito.
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(i) En el caso de los vehiculos de carga privados, esta publicidad sera
exclusivamente vinculada a la actividad comercial que desarrolle dicho
vehiculo.

2.2.2. PUBLICIDAD EN MEDIOS DE TRANSPORTE AEREO.- La publicidad
exterior que se realice en medios aéreos, como globos aerostaticos, cometas, u
otros que utilicen el espacio aéreo del Distrito Metropolitano de Quito, seran
normados via resolucién administrativa, en coordinacion con la aviacion civil,
atendiendo a las necesidades de la gestion.

Certifico que el documento que antecede en 43 fojas, es fiel copia del original.
f.) Secretaria General, Concejo Metropolitano de Quito.- Quito, a 9 de diciembre
del 2010.
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Art. 4.- De la ejecucion del presente acuerdo ministerial
que entrard en vigencia a partir de su suscripcion, sin
perjuicio de su publicacion en el Registro Oficial,
encarguese a la Subsecretaria General de Salud.

Dado en el Distrito Metropolitano de Quito, a 17 de enero
del 2011.

f.) Dr. David Chiriboga Allnutt, Ministro de Salud Publica.

Es fiel copia del documento que consta en el archivo del
Proceso de Asesoria Juridica al que me remito en caso
necesario.- Lo certifico.- Quito, a 20 de enero del 2011.- f.)
Dra. Nelly Cecilia Mendoza Orquera, Secretaria General,
Ministerio de Salud Publica.

N° 00000040

EL SENOR MINISTRO DE
SALUD PUBLICA

Considerando:
Que, la Constitucion de la Republica del Ecuador manda:

“Art. 32.- La Salud es un derecho que garantiza el Estado,
cuya realizacion se vincula al ejercicio de otros derechos,
entre ellos el derecho al agua, la alimentacion, la educa-
cion, la cultura fisica, el trabajo, la seguridad social, los

ambientes sanos y otros que sustentan el buen vivir. ... ..

“Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes
y servicios de optima calidad y a elegirlos con libertad, asi
como a una informacion precisa y no engafiosa sobre su

5

contenido y caracteristicas. ... .”.

“Art. 54.- Las personas o entidades que presten servicios
publicos o que produzcan o comercialicen bienes de
consumo, seran responsables civil y penalmente por la
deficiente prestacion del servicio, por la calidad defectuosa
del producto, o cuando sus condiciones no estén de
acuerdo con la publicidad efectuada o con la descripcion

»

que incorpore. ... .”.

“Art. 361.- El Estado ejercera la rectoria del sistema a
través de la autoridad sanitaria nacional, sera responsable
de formular la politica nacional de salud, y normara,
regulara y controlara todas las actividades relacionadas con
la salud, asi como el funcionamiento de las entidades del
sector.”;

Que, la Ley Organica de Salud ordena:

“Art. 6.- Es responsabilidad del Ministerio de Salud
Publica:...

21. Regular y controlar toda forma de publicidad y
promociéon que atente contra la salud e induzcan

5

comportamientos que la afecten negativamente. ... .”.

“Art. 48.- La publicidad de bebidas alcoholicas por ningun
motivo se vinculara a la salud, al éxito deportivo o a la
imagen de la mujer como simbolo sexual. La autoridad
sanitaria nacional vigilara y controlara el cumplimiento de
esta disposicion.”.

“Art. 143.- La publicidad y promocion de los productos
sujetos a registro sanitario debera ajustarse a su verdadera
naturaleza, composicion, calidad u origen, de modo tal que
se evite toda concepcion erréonea de sus cualidades o
beneficios, lo cual sera controlado por la autoridad
sanitaria nacional”;

Que, la Ley Organica de Régimen de Soberania
Alimentaria en el Art. 28 inciso tercero establece que las
leyes que regulan el régimen de salud, la educacion, la
defensa del consumidor y el sistema de la calidad,
estableceran los mecanismos necesarios para promover,
determinar y certificar la calidad y el contenido nutricional
de los alimentos, asi como también para restringir la
promocion de alimentos de baja calidad, a través de los
medios de comunicacion;

Que, la Ley de Defensa al Consumidor en el Art. 6 prohibe
toda forma de publicidad engafiosa o abusiva que induzca a
error en la eleccion del bien de consumo afectando el
derecho del consumidor; y,

En ejercicio de las atribuciones concedidas por los
articulos 151 y 154 de la Constitucion de la Republica del
Ecuador y el articulo 17 del Estatuto del Régimen Juridico
y Administrativo de la Funcion Ejecutiva,

Acuerda:

EXPEDIR EL REGLAMENTO PARA LA AUTO-
RIZACION Y CONTROL DE LA PUBLICIDAD Y
PROMOCION DE ALIMENTOS PROCESADOS.

TITULO 1

OBJETIVO, ALCANCE Y DEFINICIONES

Capitulo I
Objetivo y alcance

Art. 1.- El presente reglamento regula la autorizacion, el
control y la vigilancia de la publicidad y promocion de
alimentos procesados para el consumo humano, para
garantizar el derecho constitucional de las personas a la
informacion precisa y no engafiosa sobre el contenido y
caracteristicas de los alimentos procesados, que permita al
consumidor la correcta eleccion para su adquisicion y
consumo.

Art. 2.- Las disposiciones establecidas en el presente
reglamento rigen en todo el territorio nacional para la
publicidad y promocion de alimentos procesados.

Capitulo II
Definiciones

Art. 3.- Para efectos de las disposiciones del presente
reglamento se entendera por:

Alimento dietético, es aquel que ha sufrido en su
claboracion alguna modificaciéon quimica, fisica o
biologica, que lo hace apto para regimenes alimenticios
especiales.

256
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Alimento poco saludable, es el que tiene un alto contenido
de grasa, azucares o sal y bajo contenido de nutrientes
esenciales.

Alimento enriquecido, es aquel alimento al cual se le han
agregado aminoacidos esenciales, vitaminas, sales
minerales, acidos grasos indispensables u otras sustancias
nutritivas en forma pura o como componentes de algun
otro ingrediente con el propodsito de aumentar o agregar su
valor nutricional.

Alimentos para regimenes especiales, son aquellos
elaborados o preparados especialmente para satisfacer
necesidades particulares de nutriciéon determinadas por
condiciones fisicas, fisiologicas o metabdlicas especificas.
Su composicion debera ser sustancialmente diferente de la
de los alimentos comunes de naturaleza analoga en caso de
que tales alimentos existan.

Anunciante, es quien utiliza la publicidad para dar a
conocer las caracteristicas o beneficios de sus productos y
servicios.

Publicidad o propaganda de alimentos, es una
herramienta de la mercadotecnia que utiliza el proveedor
de bienes de consumo, para dar a conocer o anunciar al
consumidor, informacién precisa y no engafiosa de un
producto con relacion a su composicion y caracteristicas, a
fin de promover y fomentar la adquisicion con
conocimiento y libertad, mediante cualquier medio idoneo
de comunicacion para precautelar la seguridad personal y
colectiva con criterios éticos de propaganda.

Publicidad prohibida, son todas las formas de publicidad
engafiosa o abusiva que subestima la presencia de
ingredientes poco saludables y sobreestima la presencia de
cantidades insignificantes de nutrientes, con el unico
propoésito de mejorar sus ventas, induciendo a la eleccion
erronea o al consumo indiscriminado del bien, sin respon-
sabilidad sobre los efectos en la salud del consumidor.

Promocion de alimentos, es un plan integral de marketing
con incentivos a corto plazo para apoyar a la publicidad y
lograr el aumento de las ventas de alimentos que oferta.

Alimentos para lactantes, producto fabricado para
satisfacer, por si solo o de forma complementaria, las
necesidades nutricionales de los lactantes, a partir de los

seis meses de vida.

Lactante, por lactante se entiende los nifios de 0 a 24
meses cumplidos.

TiTULO 11
DE LA PUBLICIDAD O PROPAGANDA
Capitulo I
Disposiciones comunes
Art. 4.- La publicidad destinada a ser difundida en el
territorio nacional, se ajustard a lo dispuesto en la Ley
Organica de Salud y este reglamento.
Art. 5.- La publicidad debe ser divulgada en idioma

espafiol, en términos claros y facilmente comprensible para
el publico al que va dirigida.

Art. 6.- La publicidad de alimentos procesados no debera
desvirtuar ni contravenir las disposiciones que establezca
el Ministerio de Salud Publica en materia de educacion
nutricional, higiene y salud.

Art. 7.- La publicidad estara fundamentada especifica-
mente en las caracteristicas o especificaciones del alimento
aprobadas en el registro sanitario.

Art. 8.- La publicidad de los alimentos procesados sujetos
a registro sanitario deberd ajustarse a su verdadera
naturaleza, composicion, calidad, origen y cantidad del
alimento envasado, de modo tal que se evite toda
concepcion erronea de sus cualidades o beneficios.

Art. 9.- Toda forma de publicidad de alimentos
procesados, debera ser previamente autorizada por la
Direccion General de Salud, a través de la Direccion de
Control 'y Mejoramiento en Vigilancia Sanitaria,
observando el cumplimiento de las condiciones y
requisitos establecidos en la Ley Organica de Salud y el
presente reglamento.

Art. 10.- No se utilizara en la publicidad designaciones de
paises, regiones, sociedades u organizaciones cientificas,
denominaciones comerciales acreditadas para distinguir
productos similares de otro origen o naturaleza.
Art. 11.- En materia de publicidad de alimentos
procesados se prohibe:

a) Inducir o promover habitos de alimentacion nocivos
para la salud;

b) Afirmar que el producto solo los

requerimientos nutricionales;

llena por si

¢) Atribuir a los alimentos industrializados un valor
nutritivo superior o distinto al que tengan;

d) Realizar comparaciones en menoscabo de las
propiedades de los alimentos naturales;

e) Indicar o sugerir que el consumo de un alimento
procesado es un factor que determina caracteristicas
fisicas, intelectuales o sexuales de los individuos;

f) Exagerar las caracteristicas o propiedades de los
alimentos procesados;

g) Asociar, directa o indirectamente, el consumo de
alimentos procesados con el consumo de bebidas
alcohdlicas;

h) Declarar propiedades saludables que no puedan
comprobarse o atribuir propiedades preventivas o
accion terapéutica para aliviar, tratar o curar una
enfermedad;

i) Sugerir, explicita o implicitamente, que el producto
cuenta con ingredientes o propiedades de las cuales
carezca;

j)  Realizar comparaciones entre productos;

k) La utilizacion de menores de edad en el material
publicitario; y,

1) Lautilizacion de imagenes que idealicen el producto.



Registro Oficial N° 388  --

258

Viernes 18 de Febrero del 2011 - 7

Art. 12.- No se podra realizar publicidad que propicie
atentar o poner en riesgo la seguridad, integridad fisica o
mental y/o dignidad de las personas.

Art. 13.- La publicidad de alimentos procesados debera
incluir mensajes preventivos sobre la condiciéon del
producto, asi como mensajes promotores de una
alimentacion equilibrada o de fomento de buenos habitos
higiénicos.

Art. 14.- Queda prohibida toda forma de publicidad
engafiosa o abusiva que tiene el propdsito de inducir a
error en la eleccion del alimento, afectando los intereses y
derechos del consumidor.

Art. 15.- Es indispensable que en la publicidad de los
alimentos procesados se incluyan indicaciones de
manipulacién correcta del producto, y se promueva la
practica de deportes y el consumo de alimentos naturales.

Art. 16.- La autoridad sanitaria aplicara restricciones a la
publicidad de los alimentos procesados con altos niveles de
grasa, azucar y sal, a fin de que no influya sobre los
consumidores, en especial de los menores de edad.

Art. 17.- En la publicidad de bebidas energizantes u otros
productos similares se controlard la inclusién de la
advertencia descrita a continuacion y que tiene incidencia
directa sobre la salud de las personas por el consumo de
los mismos:

“Producto no recomendado para diabéticos, menores de
edad, mujeres embarazadas, personas sensibles a la
cafeina, personas de edad avanzada, con enfermedades
cardiovasculares y gastrointestinales”:

Art. 18.- No podran ser objeto de publicidad a menores de
edad, en los establecimientos educativos, los alimentos
calificados de alto contenido de nutrientes que son
indicadores de exceso, de acuerdo al Reglamento de Bares
Escolares.

Capitulo II

Publicidad de alimentos para lactantes

Art. 19.- Esta prohibida la publicidad, por cualquier medio
de comunicacion, de alimentos para lactantes menores de 6
meses de vida.

Art. 20.- Para realizar la publicidad de los alimentos para
lactantes después de los seis meses de edad, se requiere
cumplir con requisitos especificos determinados por la
Autoridad  Sanitaria Nacional, previamente a su
autorizacion.

Art. 21.- En la publicidad de alimentos para lactantes debe
observarse lo siguiente:

« El fomento de la lactancia materna, con la inclusion
obligatoria del siguiente mensaje: “La leche materna
es el mejor alimento para la salud y nutricion de su
lactante, por ser el Ginico alimento completo, accesible
e irremplazable. Este producto no debe ser la unica
fuente de alimentacion para su lactante”.

+ Incluir informacién sobre el manejo correcto de los
alimentos para lactantes, su preparacion y los cuidados
especificos antes de su consumo.

Art. 22.- El Ministerio de Salud Publica suspendera la
publicidad de alimentos para lactantes, cuando no se ajuste
a los requisitos establecidos en este reglamento y a las
condiciones bajo las cuales se otorgd la respectiva
autorizacion.

Art. 23.- Se prohibe el auspicio de empresas privadas
comercializadoras de alimentos para lactantes en eventos
del sector publico.

Capitulo ITI

Bebidas alcohdélicas

Art. 24.- En la publicidad de bebidas alcohodlicas, por
ningin motivo se vinculara a la salud, al éxito deportivo o
a la imagen de la mujer como simbolo sexual. La autoridad
sanitaria nacional vigilard y controlara el cumplimiento de
esta disposicion.

Art. 25.- La publicidad de las bebidas alcohdlicas debe
llevar la advertencia sobre su caracter nocivo para la salud.

Art. 26.- No se autorizara la publicidad de bebidas
alcoholicas cuando:

. Promueva un consumo excesivo.

. Asocie el consumo con actividades educativas,
deportivas, del hogar o del trabajo.

«  Asocie el consumo del producto a través de sorteos,
concursos o coleccionables.

«  Se utilice a deportistas reconocidos, o a otras personas
con el fin de promocionar equipos, vestuarios o
implementos deportivos u otros objetos.

« Asocie el consumo con celebraciones civicas,
religiosas o tradicionales.

« Atribuya al producto propiedades  sedantes,
estimulantes o desinhibidoras.

Art. 27.- Toda publicidad de bebidas alcohdlicas debe
incluir la frase: “Advertencia. El consumo excesivo de
alcohol limita su capacidad de conducir y operar
maquinarias, puede causar dafios en su salud y perjudica a
su familia. Ministerio de Salud Publica del Ecuador. Venta
prohibida a menores de 18 afios”.

Capitulo IV
Requisitos para la autorizacién de la publicidad

Art. 28.- Para obtener la autorizacion de publicidad de
alimentos procesados con registro sanitario vigente, se
debe presentar a la Direccion General de Salud la siguiente
documentacion:

a) Solicitud de autorizacion previa;

b) Original del material publicitario que se somete a la
aprobacion (comprende storyboard y texto para
comerciales televisivos; audio y texto para los
radiales; texto y boceto para el caso de medios
impresos u otros), ajustado a las disposiciones del
presente reglamento; vy,
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c) Copia del registro sanitario vigente y etiqueta
aprobada por el Instituto Nacional de Higiene y
Medicina Tropical “Dr. Leopoldo Izquieta Pérez”,
(LIP), del producto objeto de la publicidad.

Art. 29.- La Direccion General de Salud dispondra de
cinco dias habiles, contados a partir de la presentacion de
toda la documentacion detallada en el articulo precedente,
para resolver sobre la autorizacion de la publicidad
solicitada.

Art. 30.- Si luego del analisis técnico del material
publicitario presentado, se concluye que la publicidad no
se ajusta a las disposiciones de la Ley Organica de Salud y
al presente reglamento, no se autorizara el uso del material
publicitario presentado y se notificara al interesado las
observaciones encontradas.

Art. 31.- Cualquier cambio que se pretenda realizar a la
publicidad inicialmente aprobada, debera sujetarse a una
nueva autorizacion por parte de la Direccion General de
Salud.

TITULO 111

DE LA PROMOCION

Capitulo I
Disposiciones comunes

Art. 32.- Toda forma de promocion de alimentos
procesados, debe ser previamente autorizada por la
Autoridad Sanitaria Nacional a través de la Direccion
General de Salud, observando el cumplimiento de las
condiciones y requisitos establecidos en la Ley Organica
de Salud y el presente reglamento.

Art. 33.- La base fundamental para la promocion de
alimentos procesados es el registro sanitario del producto,
asi como su etiqueta aprobada.

Art. 34.- Esta prohibido incluir dentro del envase primario
que contiene el alimento procesado, cualquier objeto o
material que no forme parte de la composicion del
producto.

Art. 35.- Se prohibe promocionar alimentos en
cualquier presentacion para lactantes menores a seis meses
de vida.

Art. 36.- Se prohibe la promocion de productos
alimenticios para lactantes a través de la distribucion o
entrega gratuita de los mismos.

Art. 37.- Se prohibe la promocion de productos
alimenticios para lactantes a través de regalos o
cualquier otro tipo de incentivo por la compra de estos
alimentos.

Art. 38.- Se prohibe la entrega a menores de edad, a titulo
gratuito, de alimentos calificados de alto contenido de
nutrientes que son indicadores de exceso, de acuerdo al
Reglamento de Bares Escolares.

Capitulo 1T
De la autorizacion de la promocion

Art. 39.- Para obtener la autorizacion para la promocion de
alimentos procesados con registro sanitario vigente, se
debe presentar a la Direccion General de Salud la siguiente
documentacion:

a) Solicitud de autorizacion previa, detallando el tipo y
contexto de la promocién, asi como el tiempo de
duracion de la misma;

b) Material promocional que se somete a la

aprobacion; y,

c) Copia del registro sanitario vigente y etiqueta
aprobada por el Instituto Nacional de Higiene “LIP”,
del producto objeto de la publicidad.

Art. 40.- La Direccion General de Salud dispondra de
cinco dias habiles contados a partir de la presentacion de
toda la documentacion detallada en el articulo precedente,
para resolver sobre la autorizacion de la promocion
solicitada.

Art. 41.- Si luego del analisis técnico del material
promocional, se concluye que el mismo no se ajusta a las
disposiciones de la Ley Organica de Salud y al presente
reglamento, no se autorizara la promocion y se notificara al
interesado las observaciones encontradas.

TITULO IV

DE LA VIGILANCIA Y CONTROL, MEDIDAS DE
SEGURIDAD Y SANCIONES

Capitulo unico

Art. 42.- Es responsabilidad del Ministerio de Salud
Publica controlar toda forma de publicidad y promocion
que atente contra la salud e induzcan comportamientos que
la afecten negativamente.

Art. 43.- La Direcciéon de Control y Mejoramiento en
Vigilancia Sanitaria podra verificar en todo momento que
la publicidad y promocion que se difunda en cualquier
medio, corresponden a aquellas aprobadas por la Autoridad
Sanitaria Nacional, sobre la base de lo dispuesto en la Ley
Organica de Salud y este reglamento.

Art. 44.- Cuando se actie de oficio, o mediante informe o
denuncia se encuentre publicidad o promocion de
alimentos procesados que no hayan sido autorizadas por la
Autoridad Sanitaria Nacional, la Direccion General de
Salud notificara al interesado para que proceda a la
suspension inmediata de las mismas, hasta que no cuente
con dicha autorizacion.

Art. 45.- Las sanciones para las infracciones a las
disposiciones del presente Reglamento seran las
establecidas en la Ley Organica de Salud, y demas
normativa aplicable.
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DISPOSICIONES GENERALES

PRIMERA.- Corresponde a la Direccion General de
Salud, a la Direccion de Control y Mejoramiento en
Vigilancia Sanitaria y a las direcciones provinciales de
salud la vigilancia y el control del cumplimiento de este
reglamento.

SEGUNDA.- El Ministerio de Salud Publica coordinara
con el Ministerio de Educacién, a fin de que en las
instituciones educativas se impartan conocimientos del
valor nutritivo de los alimentos, incluyendo los alimentos
ancestrales.

El presente acuerdo ministerial entrara en vigencia a partir
de su publicacion en el Registro Oficial.

Dado en el Distrito Metropolitano de la ciudad de Quito, a
17 de enero del 2011.

f.) David Chiriboga Allnut, Ministro de Salud Publica.

Es fiel copia del documento que consta en el archivo del
Proceso de Asesoria Juridica al que me remito en caso
necesario.- Lo certifico.- Quito, a 20 de enero del 2011.- f.)
Dra. Nelly Cecilia Mendoza Orquera, Secretaria General,
Ministerio de Salud Publica.

N°® 492

Marcela Aguiiiaga Vallejo
MINISTRA DEL AMBIENTE

Considerando:

Que, el articulo 14 de la Constitucién de la Republica del
Ecuador, reconoce el derecho de la poblacion a vivir en un
ambiente sano y ecoldgicamente equilibrado, que garantice
la sostenibilidad y el buen vivir, sumak kawsay. Se declara
de interés publico la preservacion del ambiente, la
conservacion de los ecosistemas, la prevencion del dafo
ambiental y la recuperacion de los espacios naturales
degradados;

Que, el numeral 27 del articulo 66 de la Constitucion de la
Republica del Ecuador, reconoce y garantiza a las personas
el derecho a vivir en un ambiente sano, ecologicamente
equilibrado, libre de contaminacién y en armonia con la
naturaleza;

Que, el numeral 4 del articulo 276 de la Constitucion de la
Republica del Ecuador sefiala como uno de los objetivos
del régimen de desarrollo, el recuperar y conservar la
naturaleza y mantener un ambiente sano y sustentable que
garantice a las personas y colectividades el acceso
equitativo, permanente y de calidad al agua, aire y suelo, y
a los beneficios de los recursos del subsuelo y del
patrimonio natural;

Que, de conformidad con lo establecido en el articulo 19
de la Ley de Gestion Ambiental, las obras publicas,
privadas o mixtas y los proyectos de inversion publicos o

privados que puedan causar impactos ambientales, deben
previamente a su ejecucion ser calificados, por los
organismos descentralizados de control, conforme el
Sistema Unico de Manejo Ambiental cuyo principio rector
sera el precautelatorio;

Que, para el inicio de toda actividad que suponga riesgo
ambiental, se debera contar con la licencia ambiental,
otorgada por el Ministerio del Ambiente, conforme asi lo
determina el articulo 20 de la Ley de Gestion Ambiental;

Que, de acuerdo a lo establecido en el articulo 28 de la Ley
de Gestion Ambiental, toda persona natural o juridica tiene
derecho a participar en la gestion ambiental, a través de los
mecanismos de participacion social, entre los cuales se
incluiran  consultas, audiencias publicas, iniciativas,
propuestas o cualquier forma de asociacion entre el sector
publico y el privado;

Que, de acuerdo a lo establecido en el articulo 29 de la Ley
de Gestion Ambiental, toda persona natural o juridica tiene
derecho a ser informada sobre cualquier actividad de las
instituciones del Estado; que pueda producir impactos
ambientales;

Que, el articulo 75 de la Ley Forestal y de Conservacion de
Areas Naturales y Vida Silvestre dispone que cualquiera
que sea la finalidad, prohibase ocupar las tierras del
patrimonio de areas naturales del Estado, alterar o dafiar la
demarcacion de las unidades de manejo u ocasionar
deterioro de los recursos naturales en ellas existentes; y,
prohibe igualmente, contaminar el medio ambiente
terrestre, acuatico o aéreo, o atentar contra la vida silvestre,
terrestre, acudtica o aérea, existente en las unidades de
manejo;

Que, de acuerdo al articulo 20 del Titulo I, Del Sistema
Unico de Manejo Ambiental, del Libro VI del Texto
Unificado de Legislacion Secundaria del Ministerio del
Ambiente, la participacion ciudadana en la gestion
ambiental tiene como finalidad considerar e incorporar los
criterios 'y las observaciones de la ciudadania,
especialmente la poblacion directamente afectada de una
obra o proyecto, sobre las variables ambientales relevantes
de los estudios de impacto ambiental y planes de manejo
ambiental, siempre y cuando sea técnica y econdémicamente
viable, para que las actividades o proyectos que puedan
causar impactos ambientales se desarrollen de manera
adecuada, minimizando y/o compensando estos impactos a
fin de mejorar las condiciones ambientales para la
realizacion de la actividad o proyecto propuesto en todas
sus fases;

Que, mediante oficio N° 07-171-GEGE del 22 de octubre
del 2007, TECPECUADOR S. A., solicita al Ministerio del
Ambiente emitir el Certificado de Interseccion del proyecto
“Campo Marginal Bermejo, Oleoducto Bermejo -
Lumbaqui y Estacion Lumbaqui” con el Sistema Nacional
de Areas Protegidas, Bosques Protectores y Patrimonio
Forestal del Estado;

Que, con oficio N° 006526-07-DPCC/MA del 5 de
diciembre del 2007, la Direccion Nacional de Prevencion
de la Contaminacion Ambiental del Ministerio del
Ambiente, concluye que el proyecto “Campo Marginal
Bermejo, Oleoducto Bermejo - Lumbaqui y Estacion
Lumbaqui”, INTERSECTA con las Reservas COFAN



