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RESUMEN

Las diversas percepciones del color segtin cada contexto socio-cultural constituyen
una cuestion de relevante interés desde el punto de vista de la creatividad
publicitaria: el negro y el blanco son, por ejemplo, colores opuestos que significan
luto en diferentes culturas, y que por tanto deben ser empleados con mucho cuidado
a la hora de internacionalizar una campafia de Marketing. El color rojo es muy
importante para llamar la atencion del publico occidental... pero en China es ademas
signo de buena suerte. Lo que en si mismo es un poderoso atractivo para muchos
potenciales compradores. Por ello, en esta investigacion se han analizado las
posibilidades creativas que pueden derivarse de las connotaciones simbdlicas y
culturales de los colores. Para ello se ha propuesto un anélisis comparativo en cuyo
disefio se han considerado distintas teorfas sobre las percepciones del color en dos
culturas muy dispares: la europea y la asiatica. Dicho modelo se ha empleado para
analizar una muestra de campafas graficas de Nike con el fin de obtener resultados
que permitan corroborar, a través de este caso, que las grandes marcas utilizan la
simbologia cromatica en el disefio de sus campafias graficas con el fin de ampliar sus
posibilidades de eficacia comunicativa.
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ABSTRACT

The different perceptions of color according to each socio-cultural context constitute
a matter of relevant interest from the point of view of advertising creativity: black &
white, for example, means mourn in different cultures and therefore must be used
with care in international advertising. Color red is important to catch the western
audience eye... but in China it is also perceived as a lucky color, which is by itself a
powerful claim for potential customers. Therefore, this piece of research has analyzed
the creative possibilities that can derive from the symbolic and cultural connotations
of colors. To this end, a comparative analysis has been proposed in the design of
which different theories on the perceptions of color have been considered in two very
different cultures: European and Asian. This model has been used to analyze a
sample of Nike graphic campaigns in order to obtain results that allow us to
corroborate, through this case, that large brands use chromatic symbology in the
design of their graphic campaigns in order to expand their possibilities of
communicative effectiveness.
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Color - Nike - Advertising - Chromatic Connotations - Symbology

ANALISES COMPARATIVA DA SIMBOLOGIA CROMATICA EM
PUBLICIDADE. NIKE NA CHINA E NA ESPANHA

RESUME

As diversas percepcdes das cores segundo cada contexto socio cultural constituem
uma questdo de relevante interesse desde o ponto de vista da criatividade
publicitaria. Por isso, esta investigacdo foi analisada as possibilidades criativas que
podem derivar-se das conotagdes simbdlicas e culturais das cores. Para isso
propuseram uma analises comparativa em cujo desenho foi considerado distintas
teorias sobre as percepgdes das cores em duas culturas bem diferentes: a europeia e a
asiatica. Este modelo foi empregado para analisar uma mostra de campanhas graficas
da Nike com a finalidade de obter resultados que permitam confirmar, através deste
caso, que as grandes marcas utilizam a simbologia cromaética no desenho de suas
campanhas graficas com a finalidade de ampliar suas possibilidades de eficacia
comunicativa.
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1. INTRODUCCION

Los colores forman parte activa de nuestro entorno y las connotaciones asociadas a
ellos son utilizadas por expertos en diferentes modalidades de comunicacién
persuasiva. En relacién a esta consideracion, Lee y Barnes Jr. (1990, p. 25) declararon:
“Color shapes human perceptions of the world in which we live. Color gives us
different impressions of objects that we see”.

Un color en solitario o mediante la combinacién con otros colores puede asumir un
significado simbolico y evocar diferentes emociones (Wong, 1995, p. 149). Estos
significados responden a los efectos psicolégicos de los colores y a diferentes
tradiciones culturales (Heller, 2004, p. 48). Mitos, tabtes y costumbres intervienen en
las asociaciones cromaticas que se desarrollan dentro de cada contexto. Por ello,
conviene tener en cuenta que el color es un factor influido, ademés de por fenémenos
naturales (Ko, 2011, p. 871), por variables contextuales.

La tradiciéon cromatica de las diferentes culturas se manifiesta muy longeva. A
medida que se gestaban las lenguas, se iban definiendo los colores siguiendo, en la
mayor parte de los lugares, el mismo orden (Berlin & Kay, 1991, p. 5). Asi, se
definieron el blanco y el negro con el fin de diferenciar al dia de la noche, y después
se establecieron el rojo, el verde, el amarillo, el azul, el marrén, el parpura, el rosa, el
naranja y el gris (Edwards, 2006, p. 156). No obstante, el rojo es considerado el primer
color propiamente dicho, motivo por el que “coloreado” es “rojo” (Heller, 2004, p.
53). Desde su nacimiento y a lo largo de los afios, los colores han ido acogiendo una
dimension simbdlica fruto de los efectos emocionales que se producen al entrar en
relacién con ellos (Edwards, 2006, p. 157). En este sentido, Harald Kuppers (1982, 21)
considera que el color solo existe como impresion sensorial del contemplador, algo
que Goethe ya apunt6 en 1810 al observar los efectos morales del color:

[el color] produce [...] sobre el alma humana individualmente un efecto
especifico y en combinacién un efecto ya armonioso o caracteristico,
muchas veces también no armonioso, pero siempre definido y significativo
que se vincula estrechamente con la esfera moral (Goethe, 1922, p. 203).

Las marcas siempre han fundamentado su propia construccion en una
comunicaciéon apoyada en la simbologia de formas y colores. Asi, el swoosh de Nike
(emblema corporativo de la marca) se ha encumbrado como simbolo de victoria, reto
y superacion (Garcia Garcia, Llorente Barroso & Garcia Guardia, 2010, p. 139),
recurriendo a metaforas formales, simbélicas e implicito de alto grado de abstraccion
(Llorente Barroso & Garcia Garcia, 2015a, p. 489). La significaciéon de este simbolo
responde, en gran medida, a las connotaciones que emanan de su presencia
predominante en color negro para representar a la marca deportiva. En este
cromatismo reside la sencillez y funcionalidad (Heller, 2004, pp. 140-149) de su
insignia corporativa.

En la comunicacién publicitaria, existen variables (como el sexo o la raza) que
determinan una preferencia cromaética, en gran medida, responsable de la eficacia de
los mensajes (Lee & Barnes Jr., 1990, p. 26).

El estudio que este articulo presenta pretende profundizar en el analisis cromatico
de las graficas publicitarias, abarcando los distintos tratamientos que hace del color
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una misma marca en la publicidad gréfica que desarrolla en dos contextos muy
dispares. Concretamente, se analizan las asociaciones de los colores a diferentes
rasgos socio-culturales que determinan el uso de diferentes pardmetros cromaticos en
campafas graficas segun el contexto concreto en el que se lanzan. Este estudio se ha
centrado en Espafia y China, paises seleccionados por manifestar caracteristicas
politicas, culturales y demograficas notablemente contrastadas.

2. OBJETIVO E HIPOTESIS

El objetivo principal de esta investigacion es estudiar la influencia de los factores
socio-culturales y psicolégicos en el uso de los colores en la publicidad gréfica que
una misma marca internacional genera para contextos diferentes.

La hipétesis que se plantea es que las marcas usan discriminadamente los colores
en sus campafas gréficas para adaptarlas al cédigo connotativo de cada contexto
socio-cultural con el fin de conseguir la comunicacion mas eficaz del mensaje en cada
caso.

Por otro lado, la necesidad de precisar algunos conceptos para el correcto
desarrollo de esta investigacién requiere la realizaciéon previa de un estudio del
estado de la cuestion.

3. MARCO TEORICO
3.1. Principales teorias europeas

En la definicién de los colores, tradicionalmente existen dos sistemas croméaticos
fundamentales: uno que atiende a las propiedades luminicas de los mismos y otro
que lo hace a sus caracteristicas pigmentadotas.

El sistema RGB (Red, Green, Blue), sintesis aditiva o proceso de tricromia es un
descubrimiento de Newton, quien en el siglo XVII logra la descomposicién de la luz
solar a través de un prisma de vidrio en un abanico de longitudes de onda? (Zelanski
& Fisher, 2001, p. 13). Este espectro recogia los colores violeta, indigo, azul, verde,
amarillo, naranja y rojo (Edwards, 2006, p. 15) que componen el circulo cromético de
colores luz (Caivano, 1995, p. 13). El sistema RGB considera que la luz tiene una
naturaleza corpuscular (Beléndez, 2008, p. 13) y permite recrear la luz blanca
mediante la suma de tres luces coloreadas: verde, azul-violeta y rojo-naranja. Estas
tres luces son las dnicas que no pueden ser obtenidas mediante la mezcla de otras
(Carreres Ribera, 2011, p. 20), y si se combinan entre ellas pueden dar lugar a todos
los colores que el ojo humano puede diferenciar, por eso también son colores
primarios (Drew & Meyer, 2008, p. 55). A los colores originados de la suma de dos
primarios (amarillo, cian y magenta) se les conoce como secundarios (Zelansky &
Fisher, 2001, p. 13-16). Este sistema es el utilizado en la reproduccién de los colores

2 La longitud de onda es la distancia entre las crestas de una onda de energia. Se expresan en
nandémetros (nm.) y son visibles para el ojo humano a partir de 350 nm. y hasta los 750 nm. (periodo
que abarcan los colores primarios) (Zelansky & Fisher, 2001, p. 13) o de los 380 nm. y hasta los 780 mn.
(Sanz & Gallego, 2001, p. 366).
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en los sistemas digitales (Ambrose & Harris, 2005, p. 35), los cuales atienden a sus
propiedades luminicas.

El sistema CMYK (Cyan, Magenta, Yellow, Key), sintesis sustractiva o proceso de
cuatricromia se refiere a los colores pigmentos (Gatter, 2005, p. 39). El desarrollo de
este sistema fue necesario para solventar las necesidades gréficas y posibilitar la
reproduccién de imégenes a color mediante la adicién de tintas (Ambrose & Harris,
2006, p. 32-33). El sistema CMYK est4 formado por cuatro colores fundamentales: por
un lado, cian, magenta, amarillo, que son los tnicos pigmentos que no se pueden
obtener por la mezcla de otros, y por otro lado, el negro (key)3, que tampoco puede
ser conseguido tras modificaciones, motivo por el que se incluyé6 como pigmento
base (Gatter, 2005, p. 42). La cuatricromia traduce la informacién cromatica
compuesta de luces (RGB), de manera que las luces primarias coinciden con los
colores pigmento secundarios y los colores pigmento de base lo hacen con las luces
secundarias (Carreres Ribera, 2011, p. 22). Este sistema se apoya en algunos de los
hallazgos de Goethe que, a diferencia de Newton, basaba su teoria en métodos
cualitativos. Newton consideraba a los colores como rayos acrométicos de luz
(Goethe, 2002, p. 50), sin embargo, Goethe elabor6 una teoria basada en el estudio de
la naturaleza y sus diferentes formas de representaciéon (Goethe, 2002, p. 13). Sus
grandes aportaciones al estudio del color han sido: la consideracion de los
significados simbolicos que cada color puede tener (Ferrer, 1999, p. 82) y su
clasificacién segtn las caracteristicas morales, intelectuales, de estatus y tradiciones
de cada contexto (Heller, 2004, p. 117; Tabla 1). El inconveniente practico de la
aportacion de Goethe es que no concebia las mezclas, por lo que no diferenciaba el
comportamiento de las combinaciones entre pigmentos -mds colores, mezcla mas
oscura- del de las combinaciones entre luces -mas colores, mezcla mas clara- (Heller,
2004, p. 282-283).

Tabla 1.
Clasificacion de colores y valores de Goethe vy su relacion con la sociedad
Categorias Purpura Rojo Amarillo Violeta

Moral Bello Noble Bueno Util Vul.gar,. Inatil, no
ordinario rentable
. .. Sensual, Sensual, Fantasia,
Intelectual ~ Genialidad e Entendimiento | . .
sentimiento impulsos  impulsos irreal
Estatus Gobernantes Burgueses Trabajadores Artistas
. De} reyes, [luminaciény  Para Para Esplrltual,
Tradiciones principesy Para nobles . magia y
Burgueses Trabajadores .
cardenales teologia

Fuente: Heller, 2004, p. 117

3 El negro es representado por la letra K haciendo referencia al verdadero significado de este color en
el proceso CMYK, key -clave, llave- (Gatter, 2005, p. 33).
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3.2. Principales teorias asiaticas

Dentro de las principales teorias asidticas que han servido para explicar el
significado de los colores, destacan dos: la del Fenng Shui y la del Yiny el Yang.

El Feng Shui* es una filosofia que pretende crear ambientes armoniosos, capaces de
generar una relaciéon intima y fluida del hombre con su entorno y de atraer la salud y
la abundancia (Alvarez, 2008, p. 121). Se apoya en la observacién de la naturaleza, la
influencia de las tradiciones (la del Tibet, la Hinda-Budista, la cultura confucionista y
la moderna) y los conocimientos provenientes del Budismo, del Tao, del Libro de las
Mutaciones o I-Ching y de la Astrologia China (Alvarez, 2007, p. 18). De la filosofia
taoista toma la consideracion de que existen cinco elementos entre los que se produce
una circulacién de la energia que representa todo el entorno y manifiesta las
siguientes vinculaciones crométicas (Skilton, 2005, p. 29-32):

a) El elemento fuego puede ser reflejo de agresividad y conflicto si hay un
exceso de dicho elemento, o simbolizar la frialdad emocional si se produce el caso
contrario. Se localiza en todas las variantes del color rojo.

b) El elemento tierra puede crear un ambiente denso y conservador, o lo
contrario, desorden e inestabilidad. Se halla en los colores amarillos y terrosos.

c) El elemento madera otorga valores como la responsabilidad y el agobio, o
en su efecto opuesto, la falta de creatividad e irresponsabilidad. Se encuentra en los
colores vegetales.

d) El elemento metal genera obstinacion o confusién. Cromaticamente estd en
el gris, el blanco, el plateado y el dorado.

e) El elemento agua, como elemento fluyente, simboliza la dispersién y la falta
de ella, rivalidad, mezquindad o ansiedad. Se encuentra en el negro o el azul oscuro.

En relacién con estas asociaciones, una parte del Feng Shui trata la importancia del
uso de los colores para alcanzar el equilibrio con el entorno, vinculando cada color
con una actividad cotidiana (Tabla 2):

Tabla 2.
Feng Shui: relaciones actividades-colores

Actividad Cotidiana Color

Finanzas Violeta
Fama y reputacion Rojo
Matrimonio y asociacién Rosa
Nuevo conocimiento Azul
Relaciones familiares Verde
Benefactores Gris
Carrera y profesion Negro
Hijos y Creatividad Blanco

Fuente: Alvarez, 2007, p.51

4 Feng Shui significa “ Aire-Agua” (Alvarez, 2007, p. 17).
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El Yin y el Yang es la filosofia china que explica el mundo segtn la conjugacién de
dos contrarios-complementarios. Yin y Yang representan energias distintas que
buscan un balance equilibrado en un movimiento continuo y cuya existencia es
imposible sin la otra (Skilton, 2005, p. 12). Son “alientos vitales” que rigen el destino
del mundo, el Yin como suavidad receptiva y el Yang como fuerza activa (Chen, 2008,
p- 68, 86). El Yin es representativo de lo negativo o lo femenino, mientras el positivo o
masculino toma su forma en el Yang. El Yin aparece asociado a la Luna, el frio, el
color blanco, el vacio, la pasividad, lo humedo, la noche, el lado izquierdo y todo lo
blando (Skilton, 2005, p. 12-13). El Yang representa el Sol, el calor, el color negro, la
plenitud, la actividad, lo seco, el dia, el lado derecho y lo duro (Skilton, 2005, p. 12-
13). El simbolo grafico del Yin y el Yang, conocido como Tai Chi, est4 constituido por
los colores blanco con un punto negro (Yang) y negro con un punto blanco (Yin),
enlazados (Skilton, 2005, p. 13); los puntos que nacen en cada parte representan a los
embriones del contrario (Skilton, 2005, p. 14). Este signo refleja que para los orientales
nada es absolutamente negro ni rigurosamente blanco debido a la interrelacién que
consideran que existe entre todos los elementos que conforman el contexto (Ferrer,
1999, p. 34). Esta influencia se extiende también a la composicién de los colores, ya
que nada puede existir sin su contrario-complementario. Blanco y negro® tienen la
misma importancia; en oposicion a otras culturas, en la asidtica, el blanco y el negro
son considerados ambos femeninos y no suponen uno el contrario del otro (Heller,
2004, p. 98). En el blanco se recoge la simbologia de la muerte y en el negro la del
comienzo o nacimiento (Heller, 2004, p. 98). El color més importante en China es el
amarillo, considerado el pigmento masculino por excelencia, aunque también lo son
el rojo y el verde®. El negro, el blanco y los colores suaves entran dentro del grupo
femenino (Heller, 2004, p. 98).

3.3. Color y publicidad

Labrecque, Patrick y Milne (2013), considerando los significados crométicos y su
capacidad de influir en los pensamientos, sentimientos y comportamientos de los
consumidores, abordan su importancia desde el campo del marketing. Refiriéndose a
la complejidad de su naturaleza, determinan que “culture influences learned color
associations” (Labrecque, Patrick & Milne, 2013, p. 194). Bajo esta consideracion,
estudian la influencia cultural en las asociaciones cromaéticas que aprendemos y son
responsables de las diversas percepciones que desarrollamos al evaluar los objetos
que las presentan.

En la relacién entre cultura y asociaciones crométicas se han desarrollado dos
consideraciones fundamentales que han dado lugar a diversas posibilidades en el

5 Las connotaciones cromaticas asociadas al Yin y al Yang son confusas; mientras Skilton (2005, p. 12-
13) hace una asociacién por categorias de opuestos cromaticos, Heller (2004, p. 98) hace una
interpretacién del conjunto blanco-negro como matriz del flujo continuo de energias que representa el
Yin y el Yang.

¢ El azul no es considerado en el paifs oriental un color fundamental, sino una variedad de verde
(Heller, 2004, p. 98).
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estudio del color y la publicidad (Labrecque, Patrick. & Milne, 2013, p. 194; Gorn,
Chattopadhyay, Yi & Dahl, 1997, p. 1398):
1. Una tendencia que determina diferencias significativas en la asociacién
cromatica segin cada cultura. Dentro de esta corriente estan Block y Kramer
(2009) y Madden, Hewett y Roth (2000).
2. Otra tendencia que considera la existencia de significados cromaticos
compartidos en todas las culturas, que comparten autores como D’Andrade y
Egan (1974) o Fraser y Banks (2004).

Al mismo tiempo, Labrecque, Patrick y Milne (2013, p. 194) estiman que ciertos
significados culturales atribuidos a los colores pueden cambiar con el tiempo. En este
sentido, se refieren a dos ejemplos; el primero, relacionado con la minimizacién de
las connotaciones negativas atribuidas al amarillo -color utilizado por los nazis para
identificar al pueblo judio- por parte de los judios a lo largo de los afios (Kreitler &
Kreitler, 1972); el segundo, relacionado con la influencia de la globalizacién y la
cultura occidental en determinadas tradiciones cromaticas orientales; asi, las novias
chinas han ido cambiado su vestido rojo por el blanco (Baker, 2009).

Refiriéndose al campo concreto de la publicidad, Labrecque, Patrick y Milne (2013,
p- 195-196) destacan dos puntos de interés fundamentales:

1. La importancia del color en comparacién con la publicidad en blanco y negro.

El color se manifiesta como signo de calidad y eficacia, al actuar como recurso
exhortativo -motiva a los consumidores y capta su atenciéon- y mnemotécnico -
facilita el recuerdo del mensaje-.

2. La influencia de cada color en los consumidores. El color influye en el estado
de animo y las evaluaciones de los productos. Al respecto, Gorn,
Chattopadhyay, Yi y Dahl (1997, p. 1397-1398) determinaron que los niveles
mas altos de croma’ y valor® influyen en los sentimientos de emocién y
relajacion, respectivamente, pudiendo generar una actitud mas favorable hacia
la publicidad y hacia la marca.

El color se convierte en un elemento clave que permite construir y fortalecer la
relacion entre los consumidores y las marcas, formando parte del “ADN” corporativo
(Labrecque, Patrick & Milne, 2013, p. 199). En esta linea, Lee y Barnes Jr. (1990)
desarrollan un estudio de anuncios en revistas, considerando los efectos psicolégicos
que los colores tienen en las emociones de los seres humanos y con el fin de mejorar
la eficacia publicitaria. Tales autores percibieron que los profesionales de la
publicidad no utilizaban el color para mejorar la respuesta de su target hacia sus
mensajes segin su sexo, pero apreciaron un uso discriminado en los mensajes
publicitarios orientados a diferentes razas (Lee & Barnes Jr., 1990, p. 29).

7 “Chroma refers to saturation; highly saturated colors have a greater proportion of the pigment in
them” (Gorn, Chattopadhyay, Yi & Dahl, 1997, p. 1387).

8“Value is the degree of darkness or lightness of the color relative to a neutral scale that extends from
pure black to pure white” (Gorn, Chattopadhyay, Yi & Dahl, 1997, p. 1387).
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4. METODOLOGIA

Para lograr los objetivos y corroborar la hipotesis se ha planteado una metodologia
basada en el andlisis comparativo de una muestra de creatividades graficas de la
marca Nike para China y Espafa. Para el desarrollo de este estudio se ha optado por
escoger como caso ejemplar el de Nike, al tratarse de una marca internacional que
realiza acciones publicitarias graficas de considerable notoriedad en los dos paises
seleccionados, acumulando un gran impacto socio-cultural a nivel internacional. Tal
impacto se refleja en el propio estilo de vida americano, motivo por el que se la
incorpor6 a la American Marketing Association’s Hall of Fame en 1991,
catalogandola como icono del pais (Goldman & Papson, 1998, p. 18). De hecho, en la
década de 1990, Nike se alz6 como una de las marcas mds reconocidas a nivel
mundial y en un simbolo internacional de atletismo (Spar, 2003). En gran medida,
este reconocimiento procede de las grandes estrategias comunicativas de la marca y
de su recurrente relacion con simbolos culturales significativos (Goldman & Papson,
1998) que han transferido a la marca sus valores y la admiracién que los ptblicos los
profesan (Llorente Barroso & Garcia Garcia, 2015a, pp. 478-479).

Las creatividades que componen la muestra han sido seleccionadas por responder
al criterio de importancia en el uso de un determinado color en cada uno de los
respectivos paises en los que se focaliza la investigaciéon. Mencionada importancia se
ha calculado en funcién de dos parametros que han permitido una selecciéon de
piezas:

a) La extensiéon aproximada del color en la gréfica.
b) La importancia del objeto coloreado segiin la posicién que ocupa en la
misma y/o la iluminacién que presente.

El andlisis de cada pieza grafica se ha dividido en dos grandes categorias de
estudio:
a) La expresiéon cromatica, que se ha examinado a partir de los sistemas
cromaticos RGB (luz) y CMYK (pigmento).
b) El contenido cromatico de la pieza, tomando como principales elementos de
analisis el significado denotativo y, especialmente, el connotativo (simbdlico) de cada
color.

El andlisis comparativo se ha llevado a cabo utilizando un modelo de registro
analitico (Figura 1) que se ha aplicado sistematicamente a las creatividades de la
muestra, lo que ha permitido una recopilaciéon ordenada de resultados, respondiendo
al nivel de objetividad que exige la investigacion para extraer resultados valiosos.
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Extensién
color

— ORTANCIA Posicién
COLOR color

Importancia
objeto (color)

>

Hluminacién
color

RGB

EXPRESION
ROMATICA

ANALISIS
COMPARATIVO

CMYK

Denotado
CONTENIDO
CROMATICO
Connotado

Figura 1. Modelo de anélisis comparativo.
Fuente: Elaboracién propia

5. RESULTADOS DEL ANALISIS COMPARATIVO DE LA INFLUENCIA DE
LAS ASOCIACIONES CROMATICAS EN LA PUBLICIDAD GRAFICA DE
CHINA Y ESPANA

Para facilitar la comprension de los resultados se han registrado en tablas que
permiten visualizar el analisis comparativo.
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5.1. Andlisis comparativo del uso del azul

Figura 2. There are no rankings for
ambition

Figura 3. Exposicion MadRunning

NIKE.COM.CN

MADRUNHING

30 ANDS DERUNKING £H MADRID

Fuente de ejecucion: Wieden+Kennedy
Shanghai®, 2010.

Fuente de extraccion:
info.cloth.hc360.com, 2014.

Fuente de ejecucion: Villar-Rosas,
2007a.

Fuente de extraccion: anuncios.com,
2014.

IMPORTANCIA DEL COLOR:
- 75% aproximado por extension
en grafica.

seglin su posicion en la pieza.

- Importancia del objeto coloreado

IMPORTANCIA DEL COLOR:
- 60% aproximado por extension
en grafica.
- Importancia del objeto
coloreado segtin su posicion en
la pieza e iluminacion.

EXPRESION CROMATICA:
- RGB (Promedio Histograma
Photoshop): 62,77 | | 63,76 | |
77,24.
- CMYK (Promedio Histograma

EXPRESION CROMATICA:
- RGB (Promedio Histograma
Photoshop): 43,58 | | 53,71 | |
66,77.
- CMYK (Promedio Histograma

9 Para més informacién se recomienda consultar Madden (2010).
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Photoshop): 67,99 | | 73,12 | |
119,48 | | 153,57.

Photoshop): 57,06 | | 71,78 | |
117,26 | | 132,85.

CONTENIDO DENOTADO:

- En composicion RGB el azul es la
luz de color cuya longitud de
onda mide entre 460 y 482 nm.
(Sanz & Gallego, 2001, p. 127).

- En composicion CMYK el azul es
la denominacién comun del cian,
aunque en China hace referencia
a coloraciones azul moderada y
azul grisdcea (Sanz & Gallego,
2001, p. 132).

CONTENIDO DENOTADO:

- En composicion RGB el azul es
la luz correspondiente a las
longitudes de onda de entre 460
y 482 nm. (Sanz & Gallego, 2001,
p. 127). El azul es el tercer
primario en la cromosintesis
aditiva (RGB).

- En composicion CMYK es el
tercer estdndar primario en
orden decreciente de longitudes
de onda (Sanz & Gallego, 2001,
p. 128).

CONTENIDO CONNOTADO EN

ASIA:

El significado simbélico de lejania que
tiene el azul, adquiere mayor
importancia en esta grafica, en la que el
color frio “calma” (Chevalier &
Gheerbrant, 2007, p. 164) la pasién de la
protagonista. En China, el azul esta
vinculado al Yang (Sanz & Gallego,
2001, p. 128) y, en la gréfica, se ve
compensado con el Yin manifiesto en las
zonas blancas (Skilton, 2005, p. 13). La
protagonista del anuncio simboliza a
una “Emperatriz del deporte”, lejana y
poderosa. Ligado a este concepto de
poder y potencia, el azul esté asociado al
Budismo Tibetano, concretamente al
Buda Vairocana, representativo de la
sabiduria transcendental (Sanz &
Gallego, 2001, p. 128), la potencialidad y
la vacuidad (Chevalier & Gheerbrant,
2007, p. 164). El gesto de la deportista
potencia simbdlicamente el énfasis
imperial de la composicion que refleja
ambicién e inmortalidad.

CONTENIDO CONNOTADO EN
EUROPA:

En esta pieza el azul toma todos los
atributos relacionados con el agua. En
Europa, este color es uno de los
favoritos en la = comunicacién
corporativa para transmitir
tranquilidad (es utilizado por bancos
(La Caixa), bebidas (Soldin de Cabras),
cosmética (Nivea), etc.) (Heller, 2004, p.
45). La ligereza que connota este azul
se relaciona con la rapidez que exige el
deporte. Aplicado a un objeto, el azul
suaviza las formas y las deshace, es el
“camino de lo indefinido, donde lo real
se  transforma en  imaginario”
(Chevalier & Gheerbrant, 2007, p. 163).
En su combinacién con el negro, el azul
es mucho mas serio, confiriendo a la
grafica un aspecto mdas poderoso y
masculino (Heller, 2004, p. 32).
Ademas, las connotaciones
tecnologicas que ofrece el azul dotan a
la marca de un aspecto vanguardista
que suele ser inseparable de Nike.
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5.2. Analisis comparativo del uso del rojo

Figura 4. Use Sports

Figura 5. Momentum

st PANOK
"NOSEAC VT A

g owh REST WTREiL 1 pald
— e
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Fuente de ejecucion: Wieden+Kennedy
Shanghai, 2011.

Fuente de extraccion: wkshanghai.com,
2014.

Fuente de ejecucion: Villar-Rosas,
2007b.

Fuente de extraccion: anuncios.com,
2014.

IMPORTANCIA DEL COLOR:
- 50% por extension en grafica.
- Importancia del objeto coloreado
seglin su posicion en la pieza.

IMPORTANCIA DEL COLOR:
- 75% por extension en grafica.
- Importancia del objeto coloreado
seglin su posicion en la pieza.

EXPRESION CROMATICA:

-  RGB (Promedio Histograma
Photoshop): 169,09 | | 121,94 | |
107,13.

- CMYK (Promedio Histograma
Photoshop): 176,05 | | 109,90 | |
104,70 | | 229,32.

EXPRESION CROMATICA:

- RGB (Promedio Histograma
Photoshop): 146,53 | | 51,50 | |
42,49.

- CMYK (Promedio Histograma
Photoshop): 169,40 | | 39,30 | |
42,58 | | 211,84.

CONTENIDO DENOTADO:
- En composicion RGB el rojo es la
fotorrecepcion de luz con
longitud de onda comprendida

CONTENIDO DENOTADO:
- En composicion RGB el rojo es la
luz correspondiente a las
longitudes de onda de entre 618
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entre los 618 y los 780 nm. (Sanz
& Gallego, 2001, p. 758).

- En composicion CMYK el rojo se
aproxima al magenta. En China,
el rojo hace referencia a las
coloraciones naranja-rojiza y
castafio-rojiza (Sanz & Gallego,
2001, p. 763).

y 780 nm. (Sanz & Gallego, 2001,
p- 758). Es el primer primario
aditivo y primer color del
espectro newtoniano (Sanz &
Gallego, 2001, p. 759, 128).

- En composicion CMYK es el
primer estandar secundario en
orden decreciente de longitudes
de onda (Sanz & Gallego, 2001,
p- 759).

CONTENIDO CONNOTADO EN
ASIA:

El rojo es el color predominante en
China, presente en sus festividades e
instituciones (Heller, 2004, 59;
Chevalier & Gheerbrant, 2007, 889). Las
asociaciones cromaticas vinculadas al
rojo que aparecen en el anuncio,
permiten considerar al personaje como
un icono nacional. En muchas de las
leyendas asidticas “el espiritu del
fuego” aparece vestido “con un gorro
rojo” (Chevalier & Gheerbrant, 2007, p.
889), atribucién explicita en la gréfica
para mitificar a la deportista. Los
elementos mds importantes de la
gréafica estdn descritos en tonos rojizos:
la gorra, parte del vestuario, la tierra y
la marca o el fondo del eslogan. Este
matiz del rojo, el rojo-anaranjado, es el
mas caracteristico de China y el de
mayor presencia en la publicidad de
alli, ya que expresa alegria y armonia.

CONTENIDO CONNOTADO EN
EUROPA:

En Europa el rojo tiene una dimensién
mas carnal y pasional. Esta ligado al
fuego y la sangre (Heller, 2004, p. 55).
En la combinacién del rojo con el
blanco y el amarillo se forma “el
simbolo esencial de la fuerza vital”
(Chevalier & Gheerbrant, 2007, p. 889),
muy acorde con la grafica estudiada.
En ella, el rojo es oscuro y aparece
vinculado a la potencia, la fuerza, la
competitividad y la batalla. Todas estas
propiedades son también las que
caracterizan al mejor tenista espafiol de
la historia que protagoniza el mensaje,
Rafael Nadal. El rojo encarna las
“virtudes guerreras” (Chevalier &
Gheerbrant, 2007, p. 889) del
deportista. Para Espafia, el color rojo es
vida, pero también lucha; es la pasion
reflejada en la grafica y el mas
representativo de sus colores patrios.
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5.3. Andlisis comparativo del uso del amarillo

Figura 6. Battle of the Nine Gates.
Final Poster

Figura 7. God6: Sharapova

ZRIEFHRIIRE T

Fuente de ejecucion: DMG Beijing,
2007.

Fuente de extraccion:
adsoftheworld.com, 2014.

Fuente de ejecucion: Villar-Rosas,
2007c.

Fuente de extraccion: anuncios.com,
2014.

IMPORTANCIA DEL COLOR:
- 75% por extension en grafica.
- Importancia del objeto coloreado
seglin su posicion en la pieza y
su iluminacion.

IMPORTANCIA DEL COLOR:
- 80% por extension en grafica.
- Importancia del objeto coloreado
seglin su posicion en la pieza.

EXPRESION CROMATICA:
-  RGB (Promedio Histograma
Photoshop): 58,86 | | 39,99 | |
21,21.
-  CMYK (Promedio Histograma
Photoshop): 86,69 | | 56,50 | |
54,74 | | 114,41.

EXPRESION CROMATICA:

-  RGB (Promedio Histograma
Photoshop): 177,76 | | 147,90 | |
111,67.

-  CMYK (Promedio Histograma
Photoshop): 188,10 | | 141,30 | |
112,18 | | 218,67.

CONTENIDO DENOTADO:
- En composicion RGB el amarillo

CONTENIDO DENOTADO:
- En composiciéon RGB la longitud
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presenta una longitud de onda
situada entre los 574 y los 577
nm. (Sanz & Gallego, 2001, p.
45).

- En composicion CMYK el
amarillo es el segundo primario
en orden decreciente de longitud
de onda (Sanz & Gallego, 2001,
p- 45). En China se refiere a
coloraciones amarillas brillantes,
fuertes, amarillas claras,
moderadas y amarillas naranjas
(Sanz & Gallego, 2001, p. 50).

de onda de la luz cuya
correspondencia sea entre los
574 y los 577 nm., corresponde al
amarillo (Sanz & Gallego, 2001,
p- 45). Es el primer secundario
aditivo y ocupa el tercer lugar en
el espectro newtoniano (Sanz &
Gallego, 2001, p. 45).

- En composicion CMYK es el
segundo primario en orden
decreciente de longitudes de
onda (Sanz & Gallego, 2001, 45).

CONTENIDO CONNOTADO EN
ASIA:

En la cultura tradicional china el
amarillo nace del negro -la luz que
resurge de la oscuridad- (Sanz &
Gallego, 2001, p. 46). Fue muy utilizado
en la dinastia Ming (1465-1487) -el
amarillo imperial- y en los periodos
K’ang Hsi y Ch'ing (Sanz & Gallego,
2001, p. 53). Simbolo de buenos
augurios y eternidad, también lo es del
Imperio (Sanz & Gallego, 2001, p. 46).
Con el rojo es el color mas importante
en Asia. En la grafica se quieren
destacar las cualidades imperiales del
protagonista, aproximandole al estatus
de los Dioses y/o los Emperadores
(Heller, 2004, p. 97). En la filosofia
china el amarillo y el negro son
contrarios-complementarios (Chevalier
& Gheerbrant, 2007, p. 88), de ahi la
composicion cromética de la pieza para
lograr el equilibrio del conjunto.

CONTENIDO CONNOTADO EN
EUROPA:

En las culturas occidentales el amarillo
representa, por sus atributos célidos
ligados al Sol, suavidad, excitacion y
luz (Sanz & Gallego, 2001, p. 45). Como
color calido, es el que mas atrae la
visioén al ser percibido a gran distancia
(Dupont, 2004, p. 187). La eternidad es
coloreada de amarillo porque amarillo
es el Sol y el oro. También por su
asociacion con el oro, los alquimistas
relacionaban el amarillo con la Gran
Obra (Sanz & Gallego, 2001, p. 46). Por
ello, es simbolo de poder vy
magnificencia y es utilizado por la
marca en esta creatividad para
simbolizar al vencedor que, ademas,
viste de Nike. En Europa el amarillo
vivo no se usa con frecuencia por estar
asociado a connotaciones negativas
(Heller, 2004, p. 95), lo que explica la
baja pureza que presenta en la grafica.
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5.4. Analisis comparativo del uso del verde

Figura 8. Beijing Young Masters

Figura 9. Si algo te quema, quémalo
corriendo

Qe

*

Fuente de ejecucion: Wieden+Kennedy
Shanghai, 2007.

Fuente de extraccion: wkshanghai.com,
2014.

Fuente de ejecucion: Villar-Rosas, 2011.
Fuente de extraccion:
benvivemkt.wordpress.com, 2014.

IMPORTANCIA DEL COLOR:
- 50% por extension en grafica.
- Importancia del objeto coloreado
seglin su posicion en la pieza e
iluminacién.

IMPORTANCIA DEL COLOR:
- 85% por extension en grafica.
- Importancia del objeto coloreado
seglin su posicion en la pieza.

EXPRESION CROMATICA:
- RGB (Promedio Histograma
Photoshop): 100,97 | | 70,53 | |
61,53.
- CMYK (Promedio Histograma
Photoshop): 113,65 | | 88,33 | |
78,76 | | 170,71.

EXPRESION CROMATICA:

- RGB (Promedio Histograma
Photoshop): 102,80 | | 208,72 | |
135,18.

-  CMYK (Promedio Histograma
Photoshop): 112,43 | | 244,99 | |
98,63 | | 252,75.

CONTENIDO DENOTADO:

CONTENIDO DENOTADO:
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- En composicion RGB el verde
responde a las longitudes de
onda que oscilan entre 529 y 497
nm. (Sanz & Gallego, 2001, p.
931).

- En composicion CMYK el verde
se aproxima al cian. En China se
denomina verde a las
coloraciones verde-amarillenta
brillante, amarillo-verdosa
oscura y verde-amarillenta viva
(Sanz & Gallego, 2001, p. 932).

- En composicion RGB el verde
queda definido por las
longitudes de onda marcadas
entre 529 y 497 nm. (Sanz &
Gallego, 2001, p. 931). Es el
segundo primario aditivo y el
cuarto del espectro newtoniano
(Sanz & Gallego, 2001, p. 931).

- En composicion CMYK es el
segundo estandar secundario en
orden decreciente de longitudes
de onda (Sanz & Gallego, 2001, p.
931).

CONTENIDO CONNOTADO EN
ASIA:

Entre las escasas connotaciones
negativas que para China tiene el verde
estd su definicion como perturbacion
violenta de la naturaleza (Sanz &
Gallego, 2001, p. 932). China coincide
con otros paises en la asociacion del
verde al movimiento (Ko, 2011, p. 862).
El verde, naturaleza y vida, es un color
principal en la filosofia china.
Representativo del rayo -signo del
ascenso del Yang- (Chevalier &
Gheerbrant, 2007, p. 1057), el verde es
predominante en la composicién, pero
su efecto de superioridad no seria el
mismo sin su combinacién con el rojo,
el negro y el amarillo. Es de uno de los
colores mas sagrados porque los
dragones son verdes y en Oriente son
animales venerados (Heller, 2004, p.
115). Asi, la ropa del protagonista imita
un dragén, simbolo de fuerza vy
eternidad, su color verde es para el pais
oriental fuerza, poder, sabiduria y paz
(Heller, 2004, p. 115).

CONTENIDO CONNOTADO EN
EUROPA:

En Espafia el verde es esperanza
(Heller, 2004, p. 111). Ligado al
elemento terrenal, es utilizado por la
marca en esta pieza para dar
connotaciones naturales (Heller, 2004, p.
106) al deporte. La vida sana es verde;
entre los alimentos considerados mas
saludables  estan  las  verduras,
predominantemente verdes (Heller,
2004, p. 107). Esto también puede
derivar de la Edad Media donde la toga
de los médicos era verde (Chevalier &
Gheerbrant, 2007, p. 1058). Ademas, los
otros elementos que conforman la
grafica -negro y blanco- hacen
referencia a los elementos actuales
(ordenadores y  otros elementos
tecnolégicos) que hacen que el deporte
(implicativo de la vida sana) pase a un
segundo plano. “A Isabel le quema que
la gente no atienda a razones” reclama
la necesidad de comprender que hacer
deporte es esencial para tener una vida
sana. Por eso, “Si algo te quema,
quémalo corriendo”.
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5.5. Analisis comparativo del uso del blanco

Figura 10. Who are you?

Figura 11. Davis Cup 2004
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Fuente de ejecucion: Wieden+Kennedy
Shanghai, 2008.

Fuente de extraccion: wkshanghai.com,
2014.

Fuente de ejecucion: Villar-Rosas, 2004.
Fuente de extraccién: villarrosas.com,
2014.

IMPORTANCIA DEL COLOR:
- 25% por extension en grafica.
- Importancia del objeto coloreado
seglin su posicion en la pieza e
iluminacién.

IMPORTANCIA DEL COLOR:
- 90% por extension en grafica.
- Importancia del objeto coloreado
segln su posicion en la pieza.

EXPRESION CROMATICA:
- RGB (Promedio Histograma
Photoshop): 89,49 | | 82,61 | |
79,68.
-  CMYK (Promedio Histograma
Photoshop): 98,49 | | 96,56 | |
107,59 | | 15341.

EXPRESION CROMATICA:

- RGB (Promedio Histograma
Photoshop): 230,56 | | 220,15 | |
208,52.

-  CMYK (Promedio Histograma
Photoshop): 230,93 | | 212,77 | |
202,78 | | 252,02.

CONTENIDO DENOTADO:
- En composicion RGB blanco es el
nombre de la percepcion visual

CONTENIDO DENOTADO:
- En composicion RGB el blanco
es el color de oscuridad nula que
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de la maxima claridad (Sanz &
Gallego, 2001, p. 172).

- En composicion CMYK el blanco
es un neutro-acromatico (Sanz &
Gallego, 2001, p. 172). En China
se denomina blanco al blanco del
zinc (Sanz & Gallego, 2001, p.
174).

procede de todas las longitudes
de onda del espectro visible
(Sanz & Gallego, 2001, p. 172).

- En composicion CMYK es
neutro. Se denomina blanco
espanol a la coloraciéon amarillo-
naranja palida (Sanz & Gallego,
2001, p. 175).

CONTENIDO CONNOTADO EN
ASIA:

Los alquimistas chinos relacionaban al
blanco con la fase inicidtica de
“asunciéon de la vida” y con el nivel
espiritual de “transcendencia humana”
(Sanz & Gallego, 2001, p. 172). La
relacioén solar del blanco es indiscutible,
por ello se describe como brillante. En
Oriente el blanco es luto, pero
entendido como renacimiento
esperanzador, despedida y muerte -
reencarnacion- (Heller, 2004, p. 264). El
blanco puede representar en esta grafica
a un nuevo candidato a la batalla
(Chevalier & Gheerbrant, 2007, p. 190).
En el anuncio, su combinacién con el
negro -en Oriente no son colores
opuestos- hace que su simbologia
adquiera tonalidades mas oscuras, pero
esperanzadoras. Su utilizaciéon en el
anuncio puede considerarse la reflexion
previa al desafio de la competiciéon. El
color rojo en la pieza aparece en
elementos con los que se destaca la
importancia de la identidad.

CONTENIDO CONNOTADO EN
EUROPA:

Las marcas europeas que quieren
transmitir pureza utilizan el blanco
como maxima representacion (Heller,
2004, p. 156). Los alquimistas
occidentales relacionan al blanco con la
fase iniciatica denominada “obra al
blanco” (Sanz & Gallego, 2001, p. 172).
En esta grafica, el blanco adquiere
tonos menos diferenciados pues no es
un blanco puro. Esto esta relacionado
con la idea del blanco como comienzo
de todo (Chevalier & Gheerbrant, 2007,
p. 190), pues la tierra, sin la que el
hombre no podria cultivar sus
alimentos, es el renacer de todo. La
composicién se apoya en elementos
naturales. Tanto la tierra, en la parte
inferior izquierda de la creatividad,
como el blanco roto del fondo dotan a
la gréfica de una connotacién local,
calida y expansiva (Sanz & Gallego,
2001, p. 171), facilmente identificable y
proxima a la luz solar.
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5.6. Analisis comparativo del uso del negro

Figura 12. Run free road 3

Figura 13. Cinco Magnificos: Puyol

Fuente de ejecucion: JWT Shanghai,
2005.

Fuente de extraccion:
adsoftheworld.com, 2014.

Fuente de ejecucion: Villar-Rosas, 2008.

Fuente de extraccion: anuncios.com,
2014.

IMPORTANCIA DEL COLOR:
- 50% por extension en gréfica.
- Importancia del objeto coloreado
seglin su posicion en la pieza.

IMPORTANCIA DEL COLOR:
- 30% por extension en grafica.

- Importancia del objeto coloreado

segln su iluminacién.

EXPRESION CROMATICA:

- RGB (Promedio Histograma
Photoshop): 100,30 | | 99,39 | |
100,20.

- CMYK (Promedio Histograma
Photoshop): 11,23 | | 115,05 | |
132,80 | | 166,24.

EXPRESION CROMATICA:
- RGB (Promedio Histograma
Photoshop): 102,74 | | 96,49 | |
87,55.
-  CMYK (Promedio Histograma
Photoshop): 98,49 | | 96,56 | |
107,59 | | 122,32.

CONTENIDO DENOTADO:
- En composicion RGB el negro es
el nombre que se da a la ausencia
de color o al grado de

CONTENIDO DENOTADO:
- En composiciéon RGB es la
percepcion acromatica de
méaxima oscuridad, debida a la
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luminosidad cero (nula) (Sanz &
Gallego, 2001, p. 616).

- En composicion CMYK el negro
se aproxima a la suma de todos
los colores primarios.

inexistencia de la fotorrecepcion
(Sanz & Gallego, 2001, p. 616).

- En composicion CMYK es la
coloracién basica, constituida
por la cromosintesis de los
primarios cian, magenta y
amarillo (Sanz & Gallego, 2001,
p. 616).

CONTENIDO CONNOTADO EN
ASIA:

El negro oriental es una coloracién que
evoca el camino. Para los taoistas
tradicionales, el negro hace referencia al
“ascenso de la humedad esencial”, que
se refiere al hundimiento de la “verdad
humana” en el abismo, desde la que
comenzard el peregrinar hacia la
trascendencia del blanco (Sanz &
Gallego, 2001, p. 617). Como Yiny Yang,
blanco y negro se necesitan para
coexistir. Por ello, en la grafica los
elementos blancos y grises compensan
la presencia del negro. Si algo define a
la cultura china es que nada es
categéricamente negro ni totalmente
blanco (Heller, 2004, p. 98). Todo
elemento necesita de su contrario-
complementario para poder darse en la
naturaleza. En la creatividad analizada
el negro es simbolo de camino, pues del
negro abismal surgié el amarillo, cuna
cromatica del pais (Heller, 2004, p. 98).
Por ello, en este caso, el negro es el
comienzo de un trayecto que no se sabe
donde puede acabar, sentido que se
refuerza con el laberinto de carreteras.

CONTENIDO CONNOTADO EN
EUROPA:

Para Europa el negro es fuerza, poder,
distancia y muerte. El uso de este color
en la gréfica es explicable por sus
connotaciones guerreras. Ademads, el
negro simboliza la “renuncia a la
vanidad” (Chevalier & Gheerbrant,
2007, p. 747), por eso, Puyol se presenta
como un hombre desnudo, preparado
para la batalla deportiva. Como el
negro es el color de la amenaza por
excelencia (Chevalier & Gheerbrant,
2007, p. 748), es una buena opcién
colorear la gréafica con tintes negros en
referencia a la batalla que se pretende
anunciar. En este caso, el vencedor sera
el protagonista de la grafica, segin se
puede interpretar por la escala
cromatica escogida para el anuncio. Al
presentarse en negro, se presupone una
fuerza y un poder invencibles, por lo
que la victoria en la batalla esta
asegurada. Las asociaciones al negro
desarrolladas en Occidente no son tan
diferentes a las desarrolladas en
Oriente como ocurria con el blanco.

6. CONCLUSIONES Y DISCUSION
6.1. Contraste de hipoétesis

Los resultados extraidos y resumidos en el apartado previo de esta propuesta
confirman la hipétesis planteada al inicio del trabajo. Las connotaciones culturales
asociadas a determinados colores influyen en la composicion de las graficas
publicitarias. Asi, se puede observar, por ejemplo, que en Asia el uso del amarillo es

72

Vivat Academia. Revista de Comunicacién. 15 marzo/15 junio, 2018, n°® 142, 51-78




Lorente Barroso, C., Garcia Garcia, F., Soria Jiménez, V. Andlisis comparativo de la simbologia
cromdtica en publicidad. Nike en China y Esparia

importante para mitificar las marcas y alabar a los personajes que en ellas se
incluyen, mientras que en Europa no es frecuentemente utilizado con las
dimensiones de los orientales y se apuesta por “amarillos discretos”.

La confirmaciéon de esta hipdtesis permite concluir que la publicidad utiliza
estratégicamente los colores, adaptando su uso a su simbologia en cada contexto
socio-cultural para garantizar la mayor eficacia comunicativa. De este modo, Nike
adapta las caracteristicas cromaticas de sus campafas gréficas dependiendo de las
peculiaridades del contexto en el que las lancen, ya que como concluyé Goethe, un
color no puede ser extrapolado de su contexto (Goethe, 2002, p. 13-19). Asi, debera
tenerse en cuenta que, por ejemplo, en China el verde es simbolo de poder y color
fundamental (Chevalier & Gheerbrant, 2007, p. 1057), mientras que en Espafa no
tiene esa importancia y su uso se vincula esencialmente a lo natural y ecolégico
(Heller, 2004, p. 106-107).

Esta confirmacién se suma a las aportaciones que analizan los efectos psicolégicos
de los colores y su influencia sobre las emociones, como las aportaciones que hicieron
Lee y Barnes, Jr. (1990) sobre las diferencias perceptuales de los mismos segtin el sexo
(masculino o femenino) y la raza (blanca o negra). Asi, esta propuesta es una
pequena aportaciéon dentro de ese interés por mejorar la eficacia de los mensajes
publicitarios, que apoya la consideracion del color como un recurso exhortativo y
mnemotécnico clave, capaz de lograr la atenciéon del publico y el recuerdo del
mensaje publicitario (Labrecque, Patrick y Milne, 2013, p. 199).

6.2. Otros aprendizajes importantes

El analisis comparativo permite extraer otras consideraciones de interés:

1. Los colores, que forman parte de la comunicacién visual, constituyen “un
sistema a medio camino entre lo cientifico de la informacién y lo artistico de la
expresion” (Sanz, 2003, p. 189). Sin embargo, desde el punto de vista publicitario las
capacidades expresivas que tiene el color para generar un significado connotado son
las que mas interesan, pues son las que permiten de forma mas definitiva grabar la
marca en la mente del receptor. De hecho, el color se considera un elemento
protagonista en las transformaciones publicitarias que acontecen en el actual
paradigma comunicativo (Nicolas Ojeda, 2012, p. 308). Es un elemento que forma
parte del “ADN” de la marca y permite construir y fortalecer la relacion marca-
consumidor (Labrecque, Patrick y Milne, 2013, p. 199). Por ello, es necesario
continuar su estudio asociado a la comunicacién publicitaria, al depender la eficacia
del mensaje, en parte, de su adecuado uso en el mensaje.

2. La dimensién subjetiva del color es la que mas incidencia tiene en la
construccion del sentido y la que le convierte en un instrumento para comunicar de
forma eficaz y adaptada el mensaje de las marcas. Esta subjetividad complica el
estudio del color, ya que responde a la intervencion del sujeto que lo percibe, quien
se ve afectado por los colores de forma particular (Brusatin, 1987, p. 100-101).
Cualquier interpretaciéon del sujeto esta vinculada al valor inconsciente de lo que
percibimos. Por ello, las dltimas investigaciones en publicidad se centran en entender
el funcionamiento de la mente desde la neurociencia, con el fin de desarrollar
estrategias publicitarias que sean acordes a las necesidades del consumidor (Mufioz
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Sanchez, 2012, p. 47-48) y que permitan incrementar la rentabilidad sin detrimento de
la creatividad (Serrano Abad & Balanzé6 Bono, 2011).

3. La importancia de los colores en China es tan notable que filosofias como las
de Feng Shui o las del Yin y el Yang los tienen en consideracién para el desarrollo de
técnicas de decoracién que permiten conseguir una mayor armonia del hombre con el
entorno. Asimismo, los aspectos crométicos que recogen tales teorias inciden en el
desarrollo de las piezas publicitarias graficas que se lanzan en China.

4. La teoria cromdtica de Goethe ha tenido una gran relevancia en el
establecimiento de los usos del color en la publicidad grafica europea, especialmente
por sus aportaciones sobre los significados connotativos adheridos a la
contextualizaciéon de los colores. Sin embargo, con el paso del tiempo, los
investigadores han contemplado dos posibilidades en este tipo de analisis
(Labrecque, Patrick & Milne, 2013, p. 194; Gorn, Chattopadhyay, Yi & Dahl, 1997, p.
1398):

a) El estudio de los efectos del color que operan tanto a nivel basico y universal

(contexto global).
b) El estudio de los efectos del color que operan a nivel especifico de cada cultura
(contexto local). Al que pertenece el que se presenta en esta propuesta.

5. Las piezas publicitarias graficas, como los logos, contribuyen a construir las
marcas utilizando el potencial simbélico de formas y colores. De manera analoga a
como ocurre con los logos corporativos, la publicidad grafica construye el sentido
definitivo del mensaje “por ritmo comutn” con esas formas y colores, cuyas
connotaciones existen desde tiempos ancestrales y son fruto de las tradiciones socio-
culturales (Garcia Garcia, Llorente Barroso & Garcia Guardia, 2010, pp. 143-144). La
construccion de este significado se apoya en técnicas retéricas, especificamente, en
formas elocutivas que facilitan una mejor asimilacién de las connotaciones visuales
(Llorente Barroso & Garcia Garcia, 2015b, p. 304). Tales férmulas, en la articulacion
de mensajes publicitarios, se fundamentan en el aprovechamiento de patrones
“reconocidos por la sociedad en general o por alguna ‘tribu” en particular” (Nufiez-
Cansado, 2011, p. 57), considerando que las audiencias “somos simbolos y habitamos
simbolos” (Rabadéan Crespo, 2016, p.39).
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