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Intitulé :" impact de la publicité journalistique sur le lecteur »

Résumeé : Avec le développement de la science et |a technol ogie en revanche aprés I'invention
de I'imprimante guetimbeurg en 1440 , La presse publicitaire a devenus une maniere ou un
style de communication a cet époque la, la presse est devenus le moyen de communication
chez peuples dans |e monde entiére pour savoir et avoir lesinformations, et en plusvoir les
produits publicitaire qui cherche attiré et convaincre les lecteurs pour la consommation, et
tout sa se faisait avec des techniques et des nouveaux idées contemporaine qui ce compose
forme d'images et des phrases et couleurs, on avus qu'ils simpose sont influence sur |'étre
humain et sa conscience, il yades éudes qui ce focalise sur laforce de I'image et ses
influences sur les consommateurs (culturel, lamoral, coutume...ect..) d'apres ces études
I'image a une grande importance dans la publication et |a communication a cause des couleurs
et les phrases qui compose cet publication , aprés la psychologie des coul eurs chague une de
ces couleurs aune valeur et une langue no' déchiffré et tout sa pour toucher les sentiments des
consommateurs pour qu'ils acheté les produits publier.

Mots-clés: I'imprimante guetimbeurg, communication, produits publicitaire, consommation,
des techniques, les consommateurs, psychologie des couleurs.

Title:* the impact of journalistic advertising on the reader”

Abstract: With the devel opment of science and technology on the other hand after the
invention of the printer guetimbeurg in 1440, the advertising press became away or a style of
communication at that time, the press became the means of communication in peoples all over
the world to know and have the information, and in addition to see the advertising products
that seeks attracted and convince readers for consumption, and all it was done with
contemporary techniques and new ideas that this form of images and sentences and colors, we
have seen that they are influential on the human being and his consciousness, there are studies
that focus on the strength of the image and its influences on consumers (cultural, moral ,
custom ... ect ..) according to these studies the image has a great importance in the publication
and the communi cation because of the colors and the sentences which compose this
publication, after the psychology of the colors ch any of these colors hasavaue and a
language that is not deciphered and al its to touch the feelings of the consumers so that they
bought the published products

K eywor ds: the printer guetimbeurg, communication, advertising products, consumption,
techniques, consumers, color psychology.
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I ntroduccion

En la actualidad € periodico es considerado como uno de los medios de comunicacion
mas necesarios para muchos lectores, porque en € encuentran lo que buscan: noticias y
anuncios publicitarios, éstos se han convertido en una herramienta y actividad comercial muy
poderosa, y es conocida y definida como una forma de comunicacién, que tiene como

objetivo convencer al lector para que consume y gaste més.

Dicha publicidad periodistica, generalmente se presenta bajo la forma de una imagen que
cuida muy bien lo emotivo y lo psicolégico del consumidor: todo eso para atraer a mas
clientes e incrementar el consumo de un producto o servicio, por eso se ha destinado un
espacio especifico para los anuncios publicitarios en €, llevando anuncios y publicidades,
ofreciendo a la sociedad todo lo que le interesa: material, productos, etc. Comunicandose
con ellaatravés deimégenes y simbologia implicita que vamos atatar en estainvestigacion,
luego nos enfocamos sobre la publicidad en € periédico como concepto comunicativo
comercial influente sobre el cambio de opinion mediante descripciones (eslogan, logotipo,

colores, etc.) como un método eficaz de divulgacion.

Como vemos la historia de la evolucion de la publicidad es fascinante para ignorarla,
muchos libros tratan su nacimiento, a veces larelacionan con e desarrollo econémico, otras
veces con la politica y la propaganda, pero |o que nos interesa es investigar € cuidado de la

imagen publicitaria como tal parainfluir en el receptor.

La publicidad es un proceso que fomenta la reproduccion y la creatividad, proporciona
los servicios para € desarrollo de la economia dicho proceso se puede realizarlo mediante dos
medios: ora y por escrito. Lo que nos interesa en nuestro trabajo es e segundo caso: una
imagen parallamar la atencion del receptor, ya que unaimagen vale mas que mil palabras. La
imagen lleva relevaciones e insinuaciones que influyen en la subconsciencia y la emocion
del receptor, quien lasrecibey no solo le empuja a escoger el producto, sin llegar ainfluir en
él para que sea un cliente fiel y potencial. Por estas razones hemos optado por poner de
relieve @ papel de laimagen en la publicidad periodistica, ya que hemos notado que unas
publicidades ganan maés terreno y llegan a un publico amplio y otras no, y eso nos permitio
elaborar la siguiente problematica ¢Por qué unas imagenes publicitarias consiguen su objetivo
comunicativo y otras no?, ¢qué puntos se debe cuidar en la imagen publicitaria para

convencer a receptor? A esta problematica hemos rel acionado | as siguientes hipotesis:

Seria que la colocacion misma de laimagen en el periodico es inadecuada; |os creadores

de publicidades dan mucha importancia a los espacios en gque se colocan los anuncios,
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I ntroduccion

entonces, esto probablemente seria una razon cua decide € rechazo o la aceptacion de la
publicidad.

Podria ser que los colores no son atractivos y no coinciden con el producto propuesto,
porque los colores son importantisimos en el proceso de la publicacién y la convencion, elegir
los colores quizéas seria una de | as principal es razones que hacen que la publicidad tenga éxito

0 no.

Seria que las palabras no son en armonia con el contexto situacional; la eleccion de las
palabras y las frases dependen de la cultura de pueblo para transmision de un mensaje
comprensible, tal vez el texto no llegaainfluir en el consumidor por e uso inadecuado de

|as palabras.
Objetivo

Justamente, nuestro objetivo, en este trabajo es contestar a esta problemética y averiguar
dénde esta e falo en este ambito de especiaidad, vamos a localizar, diagnosticar y analizar
las carencias de las imégenes que no consiguen su objetivo comunicativo, y a la luz del
resultado de estos tres pasos proponemos unas propuestas innovadores que podrian ser la

solucion de la probleméti ca propuesta.

Para redlizar nuestro trabajo, hemos visto que es necesario dividirlo en tres capitulos: dos
tedricos y otro practico. En € primero hemos tratado la publicidad y € periodismo mostrando
larelacion entre los dos conceptos, volviendo a su primer nacimiento desde la historia por un

lado, y por otro, hablando de los dos conceptos en la actualidad.

En el segundo hemos hablado de la imagen publicitariay su influencia a la psicologia del
consumidor destacando sus principales elementos y, las insinuaciones que transmiten d

cliente, posteriormente, su impacto cultural y econémico.

En & Ultimo, lo hemos tomado unas muestras de imagenes de periddico, las hemos
analizado desde diferentes angulos. € lugar de la imagen en € periédico, la manera de

presentarla, los coloresy |as pal abras que la acompaiia.



Capitulo I:
la relacion entre
la publicidad y
periodismo



Mar co tedrico larelacion entrela publicidad y periodismo

Sin duda ninguna, que la publicidad invade nuestra vida rutinaria y nos topamos con ella
en todos lugares del mundo; basicamente, la publicidad reflgja la sociedad e incentiva sus
comportamientos en su época y se ha vuelto méas potente, cuando se integré los medios de
comunicacion, ya gque desde la antigiiedad desde el origen de los medios impresos, se usaba
COmo una estrategia para avisar a los potenciales compradores donde encontrar productos y
servicios como parte de las noticias, y sigue haciéndolo hasta la actualidad pero de modo
diferente. Aqui nos fijamos en la eficiencia de la publicidad gracias a la prensa que se la
interesa dar noticias ala sociedad y se considera una de los medios més de masas y recogidos
por parte de lectores o bien consumidores y la facilidad de atraerle a lector a anuncio
publicitario, ya que sin la prensa no podria subsistir econémicamente. De hecho todas las
publicaciones periodisticas se financian gracias a la publicidad, entre ambas hay una
correlacion en la que ambas partes sacan partido y salen ganados; se puede decir que existe

una complementariedad explicita entre ellas, que se traduce por un osmosis de interés mutuo.
1. Fundamento historico dela publicidad

La necesidad de hacer publicidad parece ser parte de la naturaleza humana, y esto se ha
evidenciado desde los albores del tiempo, nacié de forma oficial con la evolucion industria y

el consumo masivo, por su parte, Gonzalez Martin en (2000) refiere:

La publicidad nacié con la industrializacion, con la
produccién en serie con la urbanizacion de la sociedad
rural, con € desarrollo de los medios de comunicacion
social y con el crecimiento general del nivel de vida que
disfruta el hombre moderno.
El autor refiere ala aparicion oficial de la publicidad porque no existia este concepto sino
unos gjemplos de imagenes en tablillas y sobre paredes y cuando se invento la imprenta, la

publicidad se convirti6 mas conocida y se empezd ver estos anuncios con las noticias en

papeles.

Con la invencién de la imprenta de Gutenberg®, se aparecié la escritura en papeles, en
aquella época la publicidad ha visto mucho cambio, a continuacion, veremos sus origenes u

Su nacimiento y su primer uso desde la antigliedad.

Seguin karlos de Heras Pedrosa (2000), € primer testimonio conocido de la publicidad se
descubrié en una tabilla babilonia de barro?, que data del afio 3000 a. de C con inscripciones

! Johannes, Gutenberg: el creador de la imprenta en 1440.
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Mar co tedrico larelacion entrela publicidad y periodismo

de un comerciante de ungiientos y otras hojas de papiros sacadas de las “ruinas de Tebas™ en
Egipto muestra que los antiguos egipcios crearon un medio para escribir sus mensajes ya que
tenian un gran éxito y esplendor econdémico, posteriormente, los griegos también
consiguieron tener un medio de anunciar, consiste en los pregoneros” quienes avisan de la
Ilegada de los barcos que llevan cargamentos de vino y especia. Después |0s pregoneros, se
convirtieron en un medio de anuncio en muchos paises europeos como Inglaterra 'y perdurd

muchos siglos.

Afiade en seguida, que en las ruinas de Pompeya romana® se encontrd letreros de
mercaderes romanos en piedras y terracotas donde se colgaban para referirse a la venda,
jamos para una carniceria, vaca para una lecheria, también contaban historias y informativos

al publico mediante pintados en paredes.

Anuncios colocados a aire libre han resultado ser una de las expresiones mas duraderas
y mas antiguas de publicidad. Sobrevivieron a la decadencia del imperio romano, en los
siglos XVI1 y XVIII, se ponian estos anuncios en mesones y competian entre ellos para crear
letreros atractivos y dependian de esos dibujos como una decoracién y por € analfabetismo
gue existia en aquella época. Después, la llegada de la imprenta de Gutenberg en 1440, se
evoluciono la publicidad, o que obtuvo una gran importancia que perdura hasta nuestros dias

permitiendo la difusion de noticias de manera masiva.

En 1614 se aprob6 unaley en Inglaterra que prohibia los anuncios que sobre salen mas de
2,5 metros de un edificio y otra exigia que los letreros fueran altos para permitir € paso de
hombre con su armadura montado a su caballo. En 1740 aparecio en Londres € primer cartel
impreso para colocarse al aire libre (conocido como “cartelera”), aungue otros estudios sitdan

el primer cartel en e siglo XV: un cartel eclesiastico impreso en paris en 1482.

La llegada de la revolucion industrial (1760 -1840) cambia por completo € concepto de
estilo de vida, esto conlleva a que la publicidad sea cada vez méas necesaria para dar salida a
los productos que son fabricados masivamente, por |o tanto fue una etapa de gran apogeo de

% Tablilla babilonia de barro: se dice tablillas de arcilla también, fue un medio de escritura antiguo desde el
cuarto milenio a. c. en las civilizaciones: sumeria, mesopotamica, hitita, minoica y micénica. Para informacion
mas véase el siguiente enlace: https://es.m.wikipedia.org/wiki/tablilla de barro.

* Se llaman ruinas de Tebas que ésta fue una antigua ciudad en egipcio.

* Los pregoneros fueron importantes en la antigliedad cuando no habia medios de comunicaciéon masiva,
atreves de un pregdn, anuncia una oferta comercial o cualquier otra novedad.

> Fue una ciudad de la antigua roma ubicada junto con Herculano y otros lugares mas pequefios en la regién de
campania.
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la publicidad y la comunicacion, y no existe consenso sobre el primer anuncio publicitario en
prensa asi, karlos en su libro ElI Papel De La Publicidad En La Empresa Periodistica (2000)
menciona que € historiador. Henry Sompson, afirma que & primer anuncio periodistico fue
el que aparecié en 1650. Otro historiador Frank presbery, sostiene que € primer anuncio fue
en Mercurius britannicus en 1625, a su vez Caplin (1967) cita como primer anuncio conocido

en laprensa por € periddico inglés Weekly relation of news de londresen 1625.

Cabe sefidar que, los detalles existen en abundancia en cuanto a los y acontecimientos
relacionados con la publicidad, en la edad moderna se evoluciono por la politica y €
desarrollo de la econdmica pero o que nos interesa mas es tomar este concepto como un
elemento en la comunicacion y vamos a saber que es la publicidad en la actualidad y todo lo

relacionado con ella.
1.1 Laconcepcion del término publicidad en la actualidad

La publicidad se considera como una de las mas poderosas herramientas de la
mercadotecnia ® , especificamente de la promocién, que es utilizada por empresas,
organizaciones no lucrativas, instituciones del estado y personas individuales, para dar a
conocer un determinado mensgje relacionado con sus productos, servicios, ideas u otros, a su
grupo objetivo.

Por ello, resulta muy conveniente que publicistas, mercadélogos’ y todas |as personas que
estan involucradas en actividades de mercadotecnia, conozcan la respuesta a una pregunta
basica pero muy importante: ¢Cuales la definicién de la publicidad seglin expertos en la

materia?

Seguin kotler y Armstrong, autores del libro “fundamentos de publicidad”, la definen como
“cualquier forma pagada de presentacién y promocion no personal de ideas, bienes o

Servicios por un patrocinador identificado”.

Para Stanton, Walker y Etzel, autores del libro “Fundamentos de Marketing”, dicen que la
publicidad es:

Conjunto de técnicas y estudios que tienen como objeto mejorar la comercializacion de un producto, y busca
formas de aumentar la demanda de este producto dentro del mercado.
especialista en manejos estratégicos de comercializacién, aplicando disciplinas administrativas, contables,

creativas, psicoldgicas y de obtencion de informacidn a fin de generar estrategias que te ayuden a un
mejoramiento de las relaciones de intercambio.
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Una comunicacion no personal, pagada por un
patrocinador  claramente identificado, que
promueve ideas, organizaciones o productos. Los
puntos de venta mas habituales para los anuncios
son los medios de transmision por television y radio
los impresos (diarios y revistas). Sn embargo, hay
muchos otros medios publicitarios, desde los
espectaculares alas playeras impresasy en fechas
més recientes, el internet®,

Seglin la American Marketing Asociation®:

la publicidad consiste en la colocacién de avisos y

mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado

en cualesquiera de los medios de comunicacion por

empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas,

agencias de estado y los individuos que intentan

informar y/o persuadir a los miembros de un mercado

meta en particular a audiencias acerca de sus

productos, servicios, organizaciones o ideas.

Las definiciones de especialistas muestran que la publicidad es forma parte de |a sociedad
y un medio de comunicacion absoluto, y muchos la definen con sus propios pensamientos,
pero en el mismo contexto y objetivo, que es convencer a consumidor como dice Luis Bassat

“La publicidad es el arte de convencer consumidores”.
1.2 Lostiposdepublicidad en prensa

Como se sabe, la prensa tiene mucha credibilidad y ofrece exposicion especialmente en
personas de 35 afios 0 mas, y ofrece esos espacios segun la necesidad de personas que
quieren publicar, en prensa basicamente existen tres tipos fundamentales, a partir del tipo de

publicidad requerido transmitirlo, y a quienes nos dirigimos con estos anuncios.

Podemos encontrar una gran categoria de publicidades incontables y contienen tantos tipos
y tanta diferencia, no seriatan necesario indicar a todos esos tipos, sino lo mas usua y 1o mas
habitual, entonces vamos a presentar dos tipos solamente y los dos son més conocidos y

presentes en |os diferentes periddicos:

® Las definiciones de expertos de publicidad , para informacién mas véase el siguiente enlace
‘WWW.promonegocios.net

° American marketing Asociation es una asociacion profesional para los expertos del marketing, y organiza una
amplia gama de conferencias, cursos y eventos virtual para los marketers, investigadores y estudiantes en
todas las etapas de sus carreras académicas.
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1.2.1 Publicidad gratuita

Son aquellos mensgjes cortos, que cualquier persona puede publicar en los diferentes
periddicos sin costo. Este es un nuevo servicio del medio, cabe destacar que no todos los
periddicos cuentan con este tipo de publicidad, por €llo las personas que requieren utilizar
este tipo de publicidad deben asesorarse sobre que periddico le puede prestar este servicio.

Aqui, este tipo proporciona un espacio para quien le interesa publicar algo, nos parece que
es muy bueno para compartir algo con los demas y es como una oportunidad de comunicar y

expresar ideas, emociones como: congratul aciones, gratitudes, pésame o consuel o.
1.2.2 Publicidad pagada

Son todos los espacios que € medio (prensa) les ofrece a las diferentes empresas o
personas para que puedan anunciarse y dar a conocer 1os servicios o productos gque ofrecen,
es decir que es donde las empresas se aduefian de ciertas paginas o secciones de periddico
para darse a conocer e influir en los lectores sin embargo, dependiendo del tamafio, lugar de

ubicacion y € periddico que se asi varialos precios a pagar.

El periddico desde siempre dgja esos espacios para las personas que promocionan sus
productos y pagan segun el tamafio que se lo ofrece, en este tipo hay que pagar y no es
gratuito ya que se publican productos y servicios dirigidos a lector, quien los recibe y sucede
gue éste se beneficiaigual que la empresa o la persona que publica, entonces la prensa toma
su ganancia como un mediador y facilitador entre el duefio del producto y €l cliente.

2. Concepto del periddico diario

Es una de las modalidades periodisticas junto con la radio y la television, utiliza los
Recursos del lenguaje escrito para cumplir la Primera finalidad del periodismo: informar.

Entonces, lainformacion es una de las metas del periodico igual que se basaen dar noticia
de acontecimientos actuales, Joaquin marqués en su tesis doctoral (2012) menciona que
Rodrigo miguel(1989) dice “la produccién de la noticia es un proceso que se inicia con un
acontecimiento” Por supuesto, que € periddico trata publicar acontecimientos y realidades
gue deberian ser aceptadas por los lectores, sin previo acontecimiento no llega la noticia a
hacer reaccionar al publico y acaba defendiéndola “una representacion socia de la realidad
cotidiana’, que la noticia que recibimos representa la sociedad y relata sucesos reales, por eso
la mayoria leen noticias de perioddico para saber lo sucedido a su arededor de todo como
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deporte, crimenes, politica...etc. Estas historias y sucesos deberian ser interesantes para la
sociedad y ocupa un espacio de sus mentes y que les mueva sus emociones y preocupaciones
y tratan las cuestiones importantes en una sociedad y espacio geografico determinado.

Ademas de informar, € periodismo opina y critica, o transmite los puntos de vista de
determinados grupos sociales o politicos. Casi todos los Periddicos son € reflgjo de una
ideologia determinada, que los lectores normalmente conocen. Oficialmente, e primer
periddico Aparicio en Inglaterra en € siglo XVIII, por ser censurado, interiormente existian
periddicos pero no como los de actual, fueron como manuscritos y surgié de forma natural
como una evolucion logica de comunicacion, hasta ahora no se sabe quien lo invento por
primeravez.

Mas tarde, en 1529, la primera publicacién periodistica (mercurios) en Viena, € afio 1580
se publico € primer diario tal y como lo entendemos en la actualidad, era € mercurios
galobelgicus en alemana de colonia, en 1697 nacio la gaceta de Madrid, fue e primer
periddico en Espafia. La historia del periodico nos reflgja la necesidad no del individuo o
personas, sino los pueblos del mundo de ese medio de noticia que resulta ser una necesidad
socia y ahora ocupa mucho interés por parte de lectores.

Claramente, todo diario es periodico pero no e contrario, La UNECO define €
Periodico: ““un periddico es una publicacion impresa que tiene una frecuencia determinada,
contiene una 0 mas hojas, se ofrece al publico en forma gratuita u onerosa y se distribuye de
diversas maneras” y nos sefiala también: “publicacion periddica que se edita por |o menos en
cuatro dias a la semana” es decir, periodicos publicados al menos cuatro veces por semana y
gue Informan principalmente acerca de eventos acontecidos desde la impresion del dltimo

gemplar.

2. 1 Tiposdeperiédicodiario

De esos periodicos encontramos periodicos impresos y 1os que se publican en web como
en linea...etc. Lo conocido como lo semanal como la (gaceta) francesa y mensual como la
(vanguardia) argentina. Podemos sefialar, que los dos impreso y digital mantienen la misma
composicion y los dos tienen como objetivo informar a publico y llegar ala maxima difusion
denoticias.

Sin embargo, la poca diferencia existe en lainfluencia de cada periddico en la mentalidad
y la cualidad y la formacion de opinién, José Eduardo en su articulo Diario Digital VS.
Diario Impreso (2015), lo confirma diciendo “el uso de diario digital gerce sobre los

lectores una influencia politica distinta de la que tiene € diario impreso™, quiere decir, que
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lo del digital o electronico como lo llaman, es més efectivo y llega a influir en los demas en
(pensar, comportamiento, etc.), se ve que € autor se inclina a este tipo y esta clarismo y
sigue diciendo ““Los diarios digitales poseen un conjunto de cualidades diferentes a las de las
ediciones en papel, que hacen de su lectura una experiencia con posibles efectos politicos
distintivos en una serie de aspectos cognoscitivos, motivacionales y de conducta™, se queda
respetado su punto de vista, no solo é lo dice sino que muchos lo confirman, un compafiero
dice que € periddico digital es mas preferido para é, argumentandose de la cualidad que ha
mencionado €l autor, también, las imagenes gue atraen mas que un periédico impreso, por la
claridad que tiene y poder escogerlo en cualquier momento.

De todo esto, no negamos la importancia del periédico impreso, que es mas popular y
masivo y ofrece a la sociedad todo lo que la interesa de eventos actuales y servicios y
noticias.

2.2 Loseementos basicos de periodico:

No se puede leer un periodico sin que nos demos cuenta de sus elementos y componentes
gue lo forman y cada lector los debe saber, especificamente los que estan interesados de
anunciar y lesimporta e periodismo, a continuacion exponemos |os componentes necesarios
del periodico segun:

Cuerpo: son varias paginas agrupadas y asociadas por tematicas que unidos conforman el
periddico. Esto aplica paralos periddicos formato estéandar.

Suplemento: es un texto extra gue contienen algunos periddicos con informacion de interés.
Secciones. son todas y cada una de las partes informativas en que se divide e periddico
(temas), politica, deportes, etc.

Plana: es una de las caras en las cuales se escribe. Las paginas impresas son las més
importantes porque son las més vistas. La publicidad en impar es més cara que la de par. Hay
periddicos que solo venden anuncios en paginas impares.

Primera plana: eslahojaprincipal del periodico (la primera) en la cua se dan a conocerlos
hechos.™

Sin olvidar la jerarquizacion que se hace en la clasificacion de noticias segun la
importancia de cada dato, y se coloca en su sitio 0 espacio donde |os redactores sepan cuaes
de estos datos es més atractivo para € lector. Se trata de llamar la atencion del lector, se
coloca la noticia més importante a principio y en grandes lineas para captar a un mayor
publico.

1%ygase el enlace: www.publicidadendpg.blogspot.com.
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3. Laelaboracion deun anuncio publicitario en el periédico
Por e desarrollo del comercio y el marketing en general, se ve un gran movimiento y
actividad de realizar anuncios y una gran competicion y revalidad entre las empresas
industriales y es como un resultado de la variedad de anuncios que vemos en la actualidad en
los periddicos diarios y no diarios. Los anuncios en los periddicos son una gran manera de
ayudar a sostener una empresa y son Utiles para dar a conocer tu nombre afuera de una
comunidad y hacer que promocionar el nombre de laempresay el producto en la sociedad y
fuera de élla y sea mas conocido y famoso. Estos anuncios pueden variar entre precios
asequibles y costosos dependiendo del tamafio y la ubicacion del anuncio del periddico. Con
la colaboracion del departamento de publicidad del periddico, podemos hacer nuestro propio
anuncio gue se ocupara de atraer a més clientes y reducira € costo de tener una empresa de
disefio profesional.
4. Lapublicidad versusla propaganda
Hemos elegido hablar de este concepto “Propaganda”, que tiene una connotacion politicay
religiosa, porque en varias ocasiones lo confundimos con la publicidad, de hecho es
interesante diferenciarlo de ella para saber en qué dominio nos estamos moviendo. Esta

diferencia nos puede ayudar a entender mejor como funcionala publicidad en el periodico.

Confirmamos otra vez que la publicidad tiene como medio para comunicar y convencer, la
propaganda también siempre ha sido una herramienta de comunicacion muy utilizada a lo
largo de la historia, no nos interesa saber cdmo nacid, sino saber que los mensajes
propagandisticos constituyen un tipo de mensajes persuasivos, cuyo interés principal es
convencer y mover la accion, podemos decir que la propaganda suele estar muy vinculada a

la comunicacién persuasiva en tiempos de guerra, elaborada con fines ideol 6gicos y politicos.

Como se sabe que la propaganda hace la difusién o divulgacion de informacion o ideas u
opiniones de carécter politico, o religioso como, por gemplo, s aguien actle de una
determinada manera, piense segun unas ideas .Es un recurso por € cual, utilizando laimagen
y lasugestion, se pretende divulgar o difundir una doctrina que intentainfluir en ladecision o
laidea que hemos de seguir o tomar, asi como influir en el sistema de valores del ciudadano y
en su conducta, Ana Paula Crespo en su trabgjo de grado final (2010) la define de la manera
siguiente “La propaganda es la difusion de ideas politicas, filosoficas, morales, sociales o
religiosas, todo lo relacionado con comunicacion ideolégica o valores culturales. Informa a

la poblacién, genera conciencia y modifica conductas”, se entiende de lo que dice la autora
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gue la propaganda manipula y guia hasta nuestra ideologia y pensamiento, tal como la

publicidad influye en la subconscienciay la decision como o hemos explicado previamente.

La propaganda y la publicidad comparten una relacion comunicativa persuasiva, 1o
confirman Denise Amon, Pedrinho Arcides Guareschi, Adriane Roso y Marilia Verisssmo
Veronese (2015) en sus libro propaganda, publicidad y opinién publica (2014) ““consiste en
los modos de comunicacion que tengan por objetivo informar y persuadir a la accion, o
manipular los comportamientos de las personas”. Eso muestra que la informacion y la
persuasion son de los objetivos principales de la publicidad tal como de |a propaganda y sus
poderes en cambiar la conducta del ser humano.

La propaganda moderna no se dirige a la razén, sino a la emocion como todas las formas
de sugestién hipnética™, procura influir emocionalmente sobre los sujetos, para someterlos
luego también desde e punto de vista intelectual. Esta forma de propaganda influye sobre €l
cliente, en nuestros comportamientos y manipula nuestras decisiones.

Francesco Secrete (2011) dice “Estos dos adjetivos distinguen el ambito de aplicacion del
comercio (o de la economia) del de la politica”, En esa citacion resalta la diferencia entre
publicidad y propaganda, |0s dos son para promocionar pero de maneray objetivo diferentes,
en la misma linea Francesco, S, continda explicando los dos términos “la propaganda,
pertenece sdlo al dominio de la politica y es mala porgue construye y expresa contenidos
ideolégicos; la publicidad, en cambio, perteneceria sdlo al comercio y no construiria ni
expresaria contenidos ideoldgicos™, la publicidad como herramienta de promocion, busca
obtener clientes ofreciéndoles un servicio y conseguir ganancias mediante una comunicacion
clara, la propaganda difunde ideas politicas y emite ideologias a la gente para crearla una
buenaimagen sobre este partido politico que dirige su mensaje al pueblo.

Sin embargo, existe una relacion entre los dos conceptos que consiste en la promocién y
divulgacion y, la diferencia existe en las metas y principios, cada uno de los términos tiene

sus objetivos y la manera de alcanzarlos.

11 . sy . . P . . s .

Lo hipnético es de la hipnosis, se fundamenta en un método para provocar reacciones psicoldgicas y
fisiologicas en la persona, e influir de alguna manera en las sensaciones y emociones, pensamientos o
conductas mediante la induccién y sugestion hipndtica.
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Mar co tedrico lasinsinuaciones que emite laimagen publicitaria en €l lector

La manera que usan los publicistas para llegar a usuario, o bien conseguir llegar a su
mente, es precisamente estudiada y sigue un método cientifico muy eficaz, en este capitulo,
pretendemos acercar € impacto de laimagen publicitariaen € lector, demostrando €l rol de
laimagen en la publicidad para transmitir un mensgje y, como convencerlo e influir en su
decision, lo més importante son las connotaciones que emite la imagen publicitaria en la
psicologia del cliente y las insinuaciones invisibles que afectan profundamente en la
subconsciencia y la decision del consumidor cuando lleva un periddico que siempre

promociona estos anuncios y se los transmite.
1. Elimpactodelaimagen publicitariay susinsinuaciones

Hay una expresion dice “La imagen triunfa ante las palabras”*, la mayoria de los anuncios
Ilevan imégenes y texto. La relacion que mantienen estos dos elementos basicos de la
comunicacion, es que texto define laimagen y su importancia, € texto es un reflgjo escrito de
la imagen, los publicitarios de hoy coinciden en reconocer que, para ser eficaz, € anuncio
debe recurrir a unaimagen ya que estamos ante la erade laimagen. La historiadel anuncio es
muy significativa; se caracteriza por € creciente aumento del espacio que ocupalaimagen en
el anuncio. Las iméagenes no solo han alcanzado mayor vistosidad, sino que ademéas aumentan
su importanciade diaen dia.

Al margen de la prensa, descubrimos aln con mayor evidencia la creciente importancia
del espacio que ocupa la imagen en la comunicacion publicitaria, la imagen puede ser una
fotografia o un dibujo. La imagen fotogréfica reproduce lo real, literal, o a menos asi lo cree
quien la contempla. Lo que, por lo general, e consumidor desconoce es que la fotografia es
susceptible de todo tipo de manipulacion y puede que le dgje una impresion y una idea sobre
el mensgje de lapublicidad.

La imagen juega un papel importante para captar a nuevos clientes, la funcion de la
ilustracion en e anuncio es ayudar a mostrar €l producto mas atractivo, por eso debe ser
sencillo, yaque el exceso de figuras o e ementos impiden que e consumidor se concentre con
las cualidades del producto,

Gonzdlez, M (1989) dice “La fotografia, considerada desde la perspectiva semidtica,
puede ser definida como la imagen que reproduce, por medios técnicos, seres, objetos y
lugares de la realidad. Pero debe sefialarse que, al realizar tales reproducciones, la

fotografia introduce cambios de perspectiva”, la imagen como se sabe reflga algo en

1 . . . . . .
Una de las expresiones conocidas muestra que la imagen tiene mas valor y sentido que las palabras.
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realidad, y reproduce unas nuevas visiones que no sabemos, y € cambio de perspectiva es
como lavemos y es como influye en nosotros, y laimpresion que tomamaos, asi, nos emite un
conjunto de opiniones e ideas sobre la materia en la fotografia, eso es como se llama la
semi6tica de la imagen? que actualmente, ha alcanzado una importancia y popularidad mayor
al ser utilizada por los medios masivos de comunicacion.

La imagen forma parte del discurso cultural, es mas poderosa que las palabras y las
insinuaciones en €ella, estas connotaciones en @ discurso de laimagen son mas recibidas que
el discurso escrito o audio, € doctor Omar, A (p 02) confirmadiciendo en su libro la cultura

delaimagen:

creo que la recepcion de laidea por la vista o un evento mas
influyente sobre la Consciencia y la percepcion, y que sea mas
grabado en la subconsciencia de recibir el texto leido o auditivo ,
como una sola imagen que puede reducir un gran asunto

que se requiere expresarlo un largo articulo o unlibro, de
las caracteristicas de la recepcion de laimagen es su poder de
iluminar unaidea en tiempo récord considerando que una sola
vision a la imagen crea espacios indicativos y connotaciones
simbdlicasy crea perspectivas intelectual es cientificas que €
discurso escrito y auditivo es descapaz a hacer|o®

El autor tiene un estudio genial sobre la semidtica de laimagen, efectivamente a ver una
imagen, el cerebro funcionay reacciona mas que lo audio y, se crean con |las connotacion que
contiene la imagen unos canales comunicativos y se abren puertas donde & contenido se
integra con el receptor, por eso nosotros olvidamos un libro que leimos hace afios, pero nunca
olvidamos un espectacul o visual, es porque connota mas que cualquier otra cosa.

La imagen no es una forma o foto, es un mensge y discurso lleno de cifras y
insinuaciones, segun Fatoh, H en su trabajo de grado: la cultura de laimagen publicitaria, es
una magia que se gerce sobre el receptor, donde se le sirve la imagen en un plato muy
atractivo y seducido y é no se lo niega, la autora confirma que hay dos razén principales,
primero: es la atraccion permanente hacia aquel producto o sustancia expuesta 'y € poder de
este producto en llamar la atencion del receptor. Segundo, es conseguir paraizar el

pensamiento del receptor de preguntarse, y e sentido de critica empujandole a aceptarlo sin

% Se conoce como semidtica visual, es una rama de la semiologia que trata sobre el estudio o interpretacién de
las imagenes, objetos e incluso gestos y expresiones corporales, para comprender una idea de lo que se esta
visualizando.

* Atik, Omar (2011). [cultura de la imagen]. Kuds: universidad de kuds (traduccién propia).
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reflexionar. Por €l éxito que posee la imagen, la autora confirma que esto es debido a que se
sustituye lalengua de signos por un especial lenguge.

1.1 El impacto delos colores de laimagen publicitaria

El color tiene un lengugje, ya que facilmente distinguimos entre el color de las flores, asi
gue es capaz de estimular o deprimir, puede crear alegria o tristeza. Asi mismo, determinados
colores despiertan actitudes activas o por el contrario pasivas. Con colores se favorecen
sensaciones térmicas de frio o de calor, y también podemos tener impresiones de orden o
desorden.

El color, por tanto, no solo es sensacion, sino que basica y principa mente es emocion, sus
atributos como significantes son apreciados no solamente por los artistas, sino también por
publicistas. Por lo tanto €l color influye sobre e ser humano, Sus efectos son de carécter
fisiolégico y psicoldgico, pudiendo producir impresiones y sensaciones de gran importancia,
pues cada uno tiene una vibracion determinada en nuestra vision y por tanto en nuestra
percepcion.

Ahora hay avanzados estudios que analizan y demuestran €l rol del color en los anuncios,

"4 es e estudio que trata sobre los

una rama de la psicologia llamada «Psicologia del color
coloresy su efecto ala conducta humana, se hizo investigaciones y segiin esa psicol ogia se ha
resaltado que el uso adecuado del color aumenta e reconocimiento de la marca en 80% y
elevalaaparienciavisual en 93%, sin embargo, el impacto del color esamplio y ahorapasa d
marketing y se nota un buen porcentaje de éxitos gracias a color.

El color incrementa la memoriay ayuda a procesar y almacenar imagenes de manera mas
eficiente que las escenas sin color (blanco y negro) y como consecuencia, las recordamos
mejor. Para los minoristas y la mayoria de los puntos de venta, el marketing es un arte de la
persuasion y muchos factores diferentes influyen en la decission de compra de los
compradores que entran en tu tienda, de esos factores unos investigadores consideran que €l
primer que atrae el cliente seria el color y de las influencias mas comunes son las sutiles y
obvias sefiaes visuales arededor de la salida, desde el orden de la disposicion y los colores
hasta la presentacion y colocacion de los productos, por esta razén, es fundamental que
consideremos €l impacto de los colores en la decisiéon de compra a la hora de
comercializacion nuevos productos.

En un estudio titulado «Impacto del color en € Marketing», los investigadores
encontraron que hasta 90% de los juicios rapidos hechos sobre |os productos pueden basarse

Una rama de la psicologia estudia la influencia del color en lo psiquico del consumidor.
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en € color, dependiendo del producto, en cuanto al papel que desempefia € color en la
marca, los resultados de otro estudio muestran que la relacion entre las marcas y € color

depende de la percepcion de la adecuacion que se utiliza parala marca en particular.®

Asi que seriainteresante tomar en consideracion que la adecuacion del color juega un gran
papel en & marketing, eso lo confirma la estética que hemos mencionado y que € color es
elemento més de necesario para el éxito de compray que €l color se asocia con € Marketing

y, lamarcay el disefio arquitectonico.

1. 2 laimportancia del logotipo en laimagen publicitaria

El logotipo es € elemento grafico representativo de una empresa que esta compuesto
por letras, abreviaturas, simbolos etc., y representa los valores de la marca, cabe sefialar
un mal disefio del logotipo puede generar problemas y, hace que los ciudadanos no se
recuerdan fécilmente del producto, por eso es importante tener en cuenta que un buen
logotipo tiene las siguientes caracteristicas: legible, reproducible, distinguible,
memorable.

El logotipo en laactualidad, es como un discurso visual, tiene significado y vemos que
todos los productos contienen logotipo especifico y diferente para distinguirse en la

sociedad como la marca de “Adidas”:

adidas

> Estatica muestra el nivel del éxito qgue conoce la publicidad, gracias al uso adecuado de colores, consulta el
sitio web: https://www.genwords.com/blog/psicologia-del-color.

17



Mar co tedrico lasinsinuaciones que emite laimagen publicitaria en €l lector

Es una de las marcas conocidas de ropa, ese logo encontramos presentando la
empresa para dar a conocer su nombre.
Existen dos tipos de transmisién de informacion: la consciente o denotativa, y la
subconsciente o connotativa. La primera consiste en la transmision del nombre de la
compafiia 0 sea el logotipo. Esta forma de transmision la informacion se lleva adelante
simplemente escribiendo palabras y letras del idioma que todos reconocemos. Asi la
transmision de informacién se realiza como una escritura estandar. En cambio, la segunda
forma, subconsciente o connotativa, es algo mas complejo. Las palabras que se escriben
en e logo son escritas con determinado tipo de letra; esto es la tipografia®. No es lo
mismo que una palabra sea escrita con una tipografia que con otra. La eleccién del tipo de
letraes crucial en este tipo de ligo porque es ahi donde radica su efectividad. El lector lee
el nombre de la compafiiay ve en que letra esta escrita, este tipo de letras, a igua que
cualquier otro elemento de disefio, transmite un mensaje.
Si nosotros damos con latipografia correcta, esta transmitira e mensaje que nosotros
deseamos. Elegir una tipografia un poco seria para un estudio contable es un claro error.
Escribir e nombre del estudio en una letra de fantasia le generara a lector una idea no
consciente sino subconsciente es decir, que no es analizada | 6gicamente sino que esta mas
en contacto con lo que “se siente” de que el estudio no es muy serio ni confiable. El lector
sentira rechazo por este logo y por ese estudio.
El logo ayuda tanto en el proceso comunicativo, agui tiene como objetivo crear una
relacion comunicativa entre la empresa 'y € consumidor y, hace conocer € nombre de la
empresa a la sociedad en genera para el aumento de consumo y mucho mas abre un cana
comunicativo y crea una confianza entre laempresay € pueblo.
1.3 El papel del eslogan en laimagen publicitaria

Aqui llegamos a un elemento importantisimo de una publicidad_nos referimos a eslogan,
se trata de elegir frases y palabras populares para llegar a ganar |a confianza del consumidor,
también & eslogan debe ser emotivo para acercarse mas a consumidor y poder manipular sus
sentimiento

El eslogan se presenta como un enunciado breve, conciso y facil de retener, que nos
insinla algo por eso, debe presentarse de una manera que resulte impactante, atractiva,
ingeniosa o sugestiva para que el destinatario interprete facilmente e enunciado y, adopta la

actitud que quiera el emisor.

® Técnica de imprimir textos o dibujos, a partir de tipos o moldes en relieve que, entintados, se aplican sobre el
papel
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La comprension del eslogan y su claridad se considera de los factores principales para €
exito de publicidad, es elemento irrenunciable, si fuese incomprensible, puede que nuestra
publicidad se iria a traste, pero s fuera bien comprensible, haria milagros en nuestras
emociones y cerebros, Reboul, O (1978) en su libro “poder del eslogan” se pregunta

¢COmMo es posible que una breve formula, vulgar o
ingeniosa, sinuosa o explicita, vehemente o cerebral,
baste para provocar tal o cual reaccion de masas,
vender un producto que realmente nadie necesita,
cambiar € resultado de unas elecciones, unir a las
multitudes en una causa que no es la suya, empujar a
pueblos enteros al motin o a la guerra?

asl tenemos que parar y pensar que podria hacer €l eslogan en provocar y controlar a
nuestros pensamientos y como nos dirige a objetivo de la publicidad, eso |o que nos hace €l
eslogan, no es magia, sino un poder de insinuacion, nos conduce emocionalmente y
mentalmente hacia tomar una decisién y unaidea sobre €l tema que lleva, es decir, € eslogan
es muy importante tal como |os otros elementos de publicidad y tiene insinuaciones y influye
tanto en las opiniones y decisiones de los lectores.

Tomamos un gemplo de esl6ganes e intentamos ver como influye en e consumidor. Quien

no recuerda el famoso eslogan de Nokia “connecting people”:

NNIOOIKCIA

Com~NeEclIiNnG PEOrLE

Con esta frase hay dos manos agitadas, expresa que se puede conectar con cualquier

persona con garantia y seguridad, es parala promocién de esta marca de teléfonosy indicar a
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la originalidad del producto y elegir una un buen mensgje e que reflgja la cuaidad de la
marca del movil.

Los esl6ganes dan unaidea a producto y su objetivo se ve desde la primera vista, ya que
la forma de creacién de cualquier edogan reflga tanto la efectividad y la garantia del
producto.

2. El impacto delaimagen publicitaria sobrela sociedad

Todos los pueblos del mundo viven consumiendo y escogiendo todo |o que se necesita
para la vida de (comidas, ropas, productos, materiales...etc.). Ahora e ser humano
consumidor esta ligado con € consumo y con la publicidad que ha facilitado este proceso de
compra y acercamiento a producto, entonces, la publicidad forma parte de la cultura de la
sociedad, en toda calle, tienda, estacion, en todo lugar, 1os anuncios conquistan nuestra vida
rutinaria. Lo Duka, dice sobre la importancia de la existencia de anuncios en nuestra vida:
“vaciad las ciudades y estaciones de y trenes de sus pegatinas, y nos encontraremos ante un
mundo diferente” (citado por: Benkrad Said. P: 18), €l autor tiene razén porgque nuestra vida
se ha cambiado por completo por la cantidad de publicidades (pegatinas, imégenes y
pinturas...etc.) cuales encontramos en todos lugares (calles, caminos y tiendas) que ahora son
parte de nuestra vida comunicativay no podemos levantarse sin ver esas imagenes col oradas.

Actualmente, la imagen publicitaria crea y forma nuestra cultura y no imaginamos agun

dia que vivimos sin estas pegatinas y anuncios en todos lugares.

2.1 El impacto cultural
La publicidad es, por una parte, identificadora de la cultura y del contexto que la
produce y por otra, conformadora de una nueva sociedad en la que van surgiendo formas,
valores, técnicas y elementos que generan a su vez distintos modelos de consumo y
diferentes consumidores. Se convierte, asi, en e ge principal sobre € que giran los
productos de consumo, las necesidades y deseos de los consumidores, los intereses
econdémicos de laindustria publicitariay de una creatividad a servicio de la eficacia, las
demandas del mercado, las aspiraciones y expectativas de los ciudadanos y, en definitiva,
todo lo que configuralas compl g as sociedades actuales.
Los doctores Cruz Alvarado Lopez y Isabel Martin Requero dicen en sus trabajo de
doctorado: ““La publicidad produce incesantemente mensajes sobre lo cotidiano cuyo
impacto social y cultural esta muy por encima de su finalidad persuasivo-comercial

dominante”, los autores quieren decirnos que la publicidad es una comunicacion persuasivay
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nos comunica dando nos mensagje para convencernos a través de nuestra cultura que ella la
forma, es decir tiene un impacto cultural méas que comercial.

la publicidad siempre intenta acercarse al individuo mediante mensaes que tienen
relacion con la vida cotidiana, € mensgje que transmite es muy necesario para la sociedad y
€S COMOo un servicio, 1o necesitamos y vivimos de é cada dia, esa necesidad se satisface y se
sacia simbolicamente, |a sociedad recibe este mensaje que se considera como formador de la
cultura social, Asi, de un modo paraddjico, la publicidad saguea €l ementos culturales de todo
tipo: artisticos, literarios, a mismo tiempo que sus mensgjes son parte indisputable de la
cultura.

La publicidad nace con la bondad de difundir informacién sobre unos productos
industriales a unos publicos objetivos. Este acto comunicativo establece un intercambio
simbdlico entre la produccion de los bienes y los publicos objetivos de una marca a quienes
buscan convertir en consumidores como acto final. La publicidad investiga las pautas
socioculturales dominantes en el contexto de este publico objetivo. El éxito de este proceso
no solo reside en alcanzar el objetivo solamente, sino también influir en la conducta del
individuo.

Con € paso de los afos la publicidad se ha convertido en algo mas que una forma de
comunicacion mercantil. En este acuerdo son mdltiples los afectos de la publicidad en la
sociedad, |os mensajes publicitarios tienen un impacto socia y cultural que vamés allade sus
intenciones comerciales. El proceso de socializacion por los medios nos prepara desde la
infancia, por ello la publicidad desde una edad muy tempranaincide en € individuo y pasaa
ocupar un lugar privilegiado como agente socializador, los media difunden valores de
comportamiento que las personas aprenden, es como una educacion mediética, la publicidad,
como parte del concierto, desempefia una responsabilidad fundamental en el contexto de esta
educacion mediatica. La actividad publicitaria se ha convertido en un suporte que €l publico

objetivo emplea paralegitimar su conducta en lavida cotidiana’.

2.2 El impacto econémico

Claro que la cuestion de la publicidad esta ligada principalmente con la financiacién, por
un lado tiene un impacto con la economia, particularmente en e impulso sectoria, la
publicidad es un sector de la economia por pleno derecho, es un multiplicador del

crecimiento econdmico. En este sector, € valor afiadido crece €l doble de répido que en toda

" Paramés informacion véase el siguiente enlace::www.baizhen.wordpress.com
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la economia y su contribucion a crecimiento del empleo es cuatro veces mas ata que €
promedio vigente para toda la economia.

Tal como evidencia la WFA® existe una correlacion positiva entre e indice de inversion
en publicidad y la eficiencia productiva (siendo la eficiencia productiva un indicador origina
de la eficiencia del crecimiento econémico). La inversion en publicidad, y en particular la
inversion en publicidad en los medios de comunicacion mejoran la eficiencia econémica de

las inversiones material es.

Consecuentemente, desde un punto de vista estrictamente econdémico, es apropiado
promover |a aparicién de una adecuada oferta de publicidad para asegurar que lainversion en
publicidad se use con € fin de impulsar e crecimiento econémico de la megor manera
posible.

La inversion en publicidad hace posible que las empresas vendan sus productos y logren
mejores niveles de rendimiento en términos de crecimiento en el volumen de produccion
vendido y en términos de valor agregado. Estos indicadores deberian de ayudar a las
autoridades publicas y responsables de la regulacion del mercado de la publicidad atener una
mejor apreciacion del impacto que pudiese tener un incremento o una caida en €l indice de la
inversion en publicidad con respecto a rendimiento econdmico en genera. Las estadisticas
demuestran que mientras mas extenso sea €l espacio disponible para publicidad, mas alto sera
el indice de inversién de publicidad en los medios de comunicacion y mayor seralafortaleza

del crecimiento econémico.

World Federation of Advertisers: una organizacién mundial que representa los intereses comunes de los
anunciantes, véase el siguiente enlace: www.andacol.com\index.php\normativa\WFA.
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Todas las categorias de las imégenes publicitarias contienen un mensaje a transmitir.
Justamente, en esta parte llegamos a una etapa muy importante de la investigacion en la que
analizamos cada imagen destacando |os elementos necesarios de cada fotografia, asi que
nuestra metodol ogia de andlisis se basa en laimportanciade la: formay el tamario, los
colores, su lugar en el periodico, y € éxico usado. , es destacar 1o que laimagen quiere
transmitir implicitamente, esir a meollo de laimagen y resaltar |o que no senotaala

primeravista

En este tercer capitulo intentamos clarear € rol y el impacto de laimagen publicitariay su
funcién en lainfluencia psiquica del individuo, asi que queremos mostrar la riqueza expresiva
de laimagen en lacomunicacion, paraello, hemos seleccionado algunos ambitos especificos
tales como: politica, comercio, economia.

.En cuanto ala metodologia de andlisis, pues ésta se basa sobre analizar |os colores y sus
afectos en lavision y psicologiadel cliente, luego pasamos al texto y mostrar su expresividad
y significacion, y € |éxico que se basa sobre lagramaticay el tiempo usado en €l texto y

porque lo usaron.
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1 - primeraimagen

A EXANGRE e TMNFTAR

LAMY P < L OLDFIELD

Asiste al
preestreno de
Necesitamos
[u voto

EL PAIS ke ofrecalo oportunided de
disfrutar do oata paloula sobra o
anmedozdo la F.n'dir-l'n, #1 un preesireno
exchsive qua contara con la presencia
da la protagonisie Alaxandra Lamy

Entra en elpalsmas.com, partkipa enel
poneurso y descubre ¢l programa exelusive
te vartajas para lectores do EL FAIS,

DagooTe oy enfedos da 2 poliios

El pais es uno de los periddicos mas famosos en Espafia, éste ofrece una oportunidad a
publico pueblo para tener informaciones en todos los ambitos es un diario impreso y digital
que, tiene larga historia en la publicidad. La imagen fue publicada en € periodico « EL
PAIS» e 19 de mayo de 2019. Esaimagen es un estimulo para concienciar alos ciudadanos
de la importancia del voto, su objetivo consiste en recaudar votos para ganar las elecciones,
asi que, dicha fotografia forma parte del ambito politico, en € que se usan unas estrategias
especificas para intentar convencer al lector. A continuacion, vamos a anadlizar dichas
estrategias que, se plasman: e lugar que ocupa en € periodico, la formay e tamafio, los
coloresy en ultimo lugar e |éxico usado.

1.1 Lacolocacion en e periodico

Sabemos que la colocacién de unaimagen desempefia un papel importante para conseguir

su objetivo comunicativo, pero esta colocada en la tercera hoja por la izquierda, ese espacio
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no es adecuado para ese evento, porque no se ve en € primer momento, sino que el lector
tiene que leer dos paginas para llegar a esaimagen, y eso resta importancia a laimagen, le
presenta como algo segundario, s € autor quisiera otorgarla una importancia, la hubiera
puesto en € primer plano, para que fuera vista desde € primer momento, porque
generalmente se da importancia a las grandes lineas y, si se ve que son importantes, se lean
las detalles que esta dentro, esas iméagenes se ponen en la primera hoja, ya que es un evento
muy importante: son las elecciones, y cada candidato aspira a ganarlas, por eso, es
importante saber captar a mas lectores mediante cartel es propagandisticas que ocupan lugares

estratégicos en los periédicosy las revistas.

1.2 Laformay € tamafio

Laforma de laimagen es rectangular, eso eslo mas simple y lo mas usua en las fotos, €
autor no quiso salir de lo normal y lo habitual, esa es para dar una idea de ssimplicidad a
lector, para decirle que un simple ciudadano como tl y no tengo nada més que tu, somos
ciudadanos iguales. No se pone por encima del votante mediante su estatuto de politico,
desciende hasta el nivel del ciudadano normal, todo para decir que no soy mejor que td, y asi
ganalasimpatiadel lector. En cuanto a tamafio, eso también tiene dimensiones normales, no
hay algo flagrante, no hay, eso también reflgja unaimagen de simplicidad como acabamos de

mencionar.

1.3 Los colores

En cuanto a uso de los colores, vemos gque se han usado cuatro:  naranja, blanco, rojo y
azul.

El color naranja capta inmediatamente la atencion del lector, ya que segun la psicologia
del color, € naranja representa extravagancia, energia, la transformacion y lo singular,
también este color ayuda a sentir mas energia disminuyendo lafatigay elevando €l animo, lo
mas asombroso es que Ilama a cerebro a sentimientos de excitacion, entusiasmo y calidez.
Su uso es para provocar |os sentimientos del lector y hacerle méas entusiastico, su importancia
consiste en este gran afecto que produce en lapsicologiay e cerebro de las personas, por eso
la colocacion del color naranja en esta publicidad fue importantisimo para [lamar |a atencion

del lector y € mismo tiempo el naranjatiene esa funcion de provocacion.

El blanco representa muchas cosas, aqui representa un nuevo comienzo, seguridad y
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transparencia, pero apenas |o notamos, ya gque este color representa la pureza e inocenciay €
poco espacio que ocupa reduce de su importancia y no llega a captar el interés del lector o
provocar sus sentimientos ni ayudarle a sentir paz y nuevo comienzo que transmite ese color, €
creador de la publicidad tuvo que afiadir mas de blanco para mover las emociones y deja que €

receptor sientala purezay estimularle excesivamente |os ojos.

El rojo es de los colores [lamativos también, aqui representa tantas ventajas como e amor
y respeto entre e candidato y su pueblo, se asocia a la energia y amor, El rojo esta
considerado como un color intenso incluso furioso que genera sentimientos de gusto y amor y
compasion, esta usado para crear un clima de confianza 'y amor entre el votante y candidato.
El azul representa la confianza simboliza armonia, fidelidad, simpatia, paz, serenidad,
confianza'y comunicacion, eso es o que debe exigtir entre €l persongjey e pueblo y notamos
gue € color azul domina la cartel ya que @ disefiador de esta cartel quiere mostrar méas
simpatia con € votante, méas cercania'y mas preocupacion por sus problemas, todo eso con €l
objetivo de ganar su confianza y para gque centre sus pensamientos y su afinidad en este

candidato y no otro.

1.4 El léxico usado

En cuanto al |éxico: necesitamos tu voto, aqui es una estrategia para decir a los votantes
gue su voz cuenta en la construccion del pais, quiere decirles que son socios en e porvenir
del pais, que su voto es crucia para un pais progresista, su intencion es hacerles responsable,
y asi se sienten involucrados y participan masivamente votando al duefio de ese cartdl.

Asimismo, notamos el uso del verbo: necesitar, es un verbo que alude a la urgencia, con
este verbo, € autor quiere enviar un SOS a los ciudadanos, en cuanto a tiempo, pues ha
usado el presente, para decir que necesitamos su voto ya, ahora mismo y, no hay tiempo que
perder, también, eso significa que alin no se ha conseguido nada, y es el momento de cambiar
las cosas mediante su voto, eso muestra que €l autor envia una sefial positiva a lector
diciéndole que todo cambio pasa por su voz en las elecciones, leyendo eso, € votante se

considera estimado por los politicos y acude a su [lamada
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2- segunda imagen

destapa la felicidad (7721
open happiness

En e segundo gjemplo tenemos uno de los productos mas conocidos en € mundo, y no
hay periodico internacional no ha promocionado una imagen de (coca cola), esa foto fue
publicada en 01 de julio 2019 en la Vanguardia, unaimagen nos parece simple y normal pero
solamente a las personas simples y nosotros vemos tantas cosas las que iremos a mostrar en

nuestro andlisis.

2.1 Su colocacion en € periédico

Se coloco la publicidad de coca cola en un espacio muy corto y pequefio en el medio del
periddico, porque ese producto es conocido para todo € mundo, por eso se puso asi en €
medio de lahojay del periddico de forma pequefiay con costo barato. Quizas esta colocacion
no permite a los lectores ver la publicidad porque e producto tiene mucha fama y poner
publicidades de coca cola es para mantener esta famay mostrar que aun es la bebida favorita
y con dtacualidad.
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2.2 Formay tamafo

Observamos que la forma de laimagen es tan simple que otros productos donde no vemos
tantos colores y textos, y de tamafio apenas decimos aceptable, pero la fabricacion de esta
publicidad se dependio de criterios la dejan asi de formay tamafio pequefio como: (lafama, y
el precio) que @ ultimo la dega de estar grande 0 no, y éstos cuales han manipularon esta

colocacion.

2.3 El color

Vemos que € color rojo invade casi toda la imagen, a veces se depende de un solo color ,
eso debido a la importancia y la elegancia que las contiene ese color y no sera necesario
mezclar otros colores porgue un solo color expresa mucho, pero no siempre, notamos gue €l
blanco también ocupa € medio espacio que se queda, aqui éste color nos permite ver muy
claro € rojo que representa €l logo, el blanco se puso como un iluminador para permitir al
lector ver el producto y € logo con una elegante y clara vision y todo esto es para dgjar €
rojo seduce los ojos del lector, se dependié de esos dos colores por la armonia y la

complementariedad entre los dos.

2.4 El |éxico usado

El texto que tenemos se ve muy corto, eso no reduce de la importancia del producto, esa
importancia consiste en lafama que tiene, quiere decir, que a mirar ala marca eso tiene una
gran influencia, pero hay una necesidad para poner este logo ( destapalafelicidad ).

Para hacer més que influya en e consumidor, afiaden a la cualidad del producto la
expresion de “felicidad”, destaparla cuando se destapa el (tapador), y al probar el primer
trago se siente comodidad y frescor, esas sensaciones las expresan con felicidad, es la
sensacion que siente e consumidor y también e poder del producto en hacer que la gente

adictay obsesa de escoger coca colay nunca se olvide cenar sin traer esafelicidad.

Latraduccion eningles, eslaorigina teniendo en cuenta que € producto esta fabricado en
América, pero esa publicidad se publicd en Espafia, por eso lalenguaorigina del paisesela

gue se ponga ante el producto.
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El Iéxico usado es en e imperativo, ordenar € consumidor con una manera indirecta
ocultando eso con la expresion felicidad, este uso es paradgar que él decida si es verdad que
esa bebida merece € logo escrito y empujarle a tomar una para que la tome otras veces si le
gustara

3- terceraimagen

Latercera publicidad que hemos elegido trata el ambito medio ambiente, fue publicada en
01 de julio 2018, esa imagen muestra la importancia de proteger nuestra naturaleza para
conseguir mundo limpio, aqui vamos a descodificar los sentidos que contiene esa publicidad
y explicarlos minuciosamente para quitar las ambigledades e intentar entender las ideas
cercanas y lgjanas que nos quiere transmitir esa publicidad.
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3.1 Su colocacién

La colocacion de esta publicidad ambiental, estuvo en fines del periddico, esta colocacion
pierde seguramente su valor, significa que no llega a uchos lectores, el responsable de esa
publicidad no dio importancia a este anuncio, sino lo hubiera puesto en la hoja primera para

conseguir reducir las bolsas de plastico.

3.2Laformay € tamafio

La publicidad que tenemos no es grande, es pequefia, aunque a su tamarfio se ve muy bien
con la forma como esta dedicada y €l uso de los colores oscuros, degan que la imagen se
destaque mientras es pequefia, por eso vemos muchas publicidades como esta con tamafio

pequefio y con forma cuadrada.

3.3Colores

Lo primero que se nota es la fuerte presencia del color azul, en sus dos categorias: claroy
oscuro, esa publicidad depende de este color ya que representa la seriedad, confianza y
tranquilidad, también esta relacionado con € color azul del mar y del cielo: en definitiva con
la naturaleza. El azul es e més sobrio de los colores frios, tiene € poder para transmitir esas
sensaciones a la mente del lector, su relacion con el tema de laimagen es hacer que la gente
se calme a leer la publicidad y que se sienten tranquilos, también € azul ayuda a
desintegrar |as energias negativas, por eso su uso dominatoda laimagen, eso como sensacion
gue estamos dentro de la naturaliza. Notamos que este color se usa en dos formas: el claro es
para la tranquilidad y el oscuro es para la atraccion y dejar que el lector se fije precisamente

en la imagen.

Pero anadir el blanco a la bolsa es para confirmar la funcioén del azul, porque los dos
mantienen el mismo rol aqui, mas que el blanco representa la seguridad y paz, significa saber
que el pueblo es el quién se beneficia de esas virtudes de “tranquilidad y paz”. Ademas del
azul, notamos el color blanco, pero su uso es inadecuado, porque el pléstico dafia el
medioambiente, lo cual seria mejor presentarlo en color negro, para enviar una sefial de
advertencia al usuario y, decirle que tiene que dejar de usar esa mataria y, cambiarla por otra

biodegradable.
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3.4 Léxico usado

Notamos que el texto se escribio en letras grandes y de manera clara, la expresion “10
minutos en tus manos 150 afios en la tierra”, quiere decir, que por un uso de diez minutos de
la bolsa, 0 sea, la distancia entre la tienda y tu casa, y luego latiras en la basura, pues estas
diez minutos se convierten en 150 afios para deshacerse de ese plastico, es decir, que cada
bolsa necesita 150 afios para desaparecer de la naturaleza, pues si tenemos miles y miles de
bolsas, cuantos afios necesitamos para que desaparezcan, ali esta € problema, € lema del
texto estd muy bien pensado, porgque piensa en las futuras generaciones, en nuestros hijos y
nietos, qué planita vamos a dejarles. El mensaje quiere decir que estas diez minutos de placer
se convierten en 150 afos de cavario para la naturaliza y por su puesto para las personas,

porque formamos parte de la natural eza.

También notamos otro pequefio texto en la parte inferior de laimagen, en & que no dice
gue tenemos que usar menos bolsas de pléastico, pero no nos dice que tenemos que dgar de
usarlas de forma definitiva, 0 sea, seguimos usarlas pero con poca frecuencia, pero actuando
asi, el problema sigue existiendo, tampoco nos dice cual es la aternativa, o sea, cud es la
solucion, qué tipo de plasticos debemos usar. Pues presentado € mensaje de esta manera,
creemos que el autor no halogrado a cien por cien en solucionar € problema, 1o ha degjado a
medias, dicho de otra manera, € texto de laimagen no halogrado su objetivo, porgue es un

texto general, no vaal grano y no presenta una salida del problema.

En cuanto al tiempo usado, tenemos dos verbos en € imperativo, pero no son ordenes,
Sino més bien consgos, € autor se presenta como un protector o experto de la naturaleza que

da consgjos a los ciudadanos usando un |éxico sencillo e inteligible para todos.
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4- cuartaimagen

Una de las impactantes imagenes publicitarias que ha sido publicada en e periddico la
MARKA el 20 de agosto de 2019, es una publicidad un nuevo reloj que forma parte del
ambito tecnoldgico. Acontinuacion veremos como se pretende llegar a un amplio publico en

esta &rea de especialidad.

4.1 Su colocacion en € periédico

Esta imagen la encontramos en la parte izquierda de la portada del periddico, su
colocacion en este lugar se hace de adrede, € duefio del periddico quiere llamar |a atencion
del lector desde €l primer minuto, quiere ser e duefio de los pensamientos del lector desde €

primer paso, también quiere ser e primero en ofrecerle algo nuevo de tecnologia.

4.2 Formay tamario

Notamos que esa publicidad tiene un tamafo pequefio y una forma cuadrada y, eso a
pesar de laimportancia del anuncio en & mercado, ese tamafio no creemos que influya en
exito de la promocién, porque no domina la hoja, es como s tuviera poca importancia, en
cuanto a la forma, pues e disefiador de esta publicidad ha abogado por la simplicidad, eso
también restra importancia a la publicidad, porque normalmente a todo producto nuevo una

forma nueva
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4.3 Colores

Los colores que distinguen la imagen son tres: Primero € rojo; ése indica € amor. El
autor de esaimagen quiere llegar ala emociones del lector y hacerle enamorarse del reloj v,
s logra ese objetivo, pues € receptor no puede separase del producto y, hay gran
probabilidad para que lo compre. El disefiador quiere crear una relacion de intima entre la

imagen y publico.

Pasamos ahora a negro que todos sabemos que simboliza cosas maas (oscuridad,
maldad, silencio y soledad). El creador de laimagen quiere vaciar la mente del lector de todo
y hacerle que fije sdlo en la imagen, a nuestro parecer, creemos la colocacion de este color
por la claridad que lo distingue y es muy facil para traer la atencion, €l negro es muy
destacado y hace que los 0jos concentren en la imagen y deja que € consumidor piense y

imagina hasta ganar su confianza.

Notamos que el color del reloj es gris, este color es un color muy favorito para muchos
especificamente en los aparatos y maguinas tecnoldgicas, simboliza principamente a la
sobriedad y la sencillez, los que siguen la moda moderna no les gusta tanto, |a psicologia del
color confirma que este color representa a la vejez también, su uso en la imagen indica que
este reloj es de gente simple y clasica, y es de caracter anticuado. Mientras que @ blanco
tiene poca presencia en la imagen, pensamos que su colocacion fue para dar una buena
imagen al producto, ya que todos sabemos que el negro y blanco juntos presentan una buena

visiony unapositivaimaginacion al lector sobre el producto.

Antes de concluir con los colores de esta publicidad, observamos que |a pantalla del reloj
esta decorada con tantos colores, entre ellos lo que mas llama la atencion es € color verde;
éste lo encontramos en los nimeros que brillan, € verde tiene afecto de hacer sentir la
juventud y gozar de la naturaleza, da una autoconfianza a usuario, tiene muchos significados
positivos, los emite a lector y le hace recordar unos buenos momentos, tiene influencia de

estar relgjado y tranquilo.

4.4 El 1éxico

Con la expresion “amor crece en cada momento” el autor quiere juntar el amor al tiempo

y, ese tiempo esta reflgjado en e reloj de la imagen, dicho de otro modo s quieres ver tu
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amor creciendo tienes que acompanarlo con ese reloj. El autor del texto quiere hacer de ese
reloj como un guardian que vigila los pasos de la persona que lo compra, es decir un

herramienta indispensable para su vida afectiva diaria.

El verbo “crecer” estd en € presente de indicativo y, remite a vivir e momento actual, lo
gue importa es vivir lafelicidad hoy y crecer con €ella, transmite sensacién de amar lavidaen

cada momento mientras crecemos, esa felicidad nos acomparia siempre.

El andlisis de imégenes que fue una experiencia para obtener unos resultados
convenientes, €l andlisis de la colocacion, formay tamafio, colores, |éxico; ha sido como un
examen para poner en balanza cada elemento para mostrar que influencia tiene a la

psicologiadel lector, y su lenguaje comunicativo.
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Evaluacion del andlisisde lasimagines publicitarias

Después de andizar las imagines publicitarias encontradas en diferentes periddicos,
notamos que algunas de ellas podrian no tener gran efecto en el consumidor, y eso es debido
a agunos pequefios fallos gque hemos resaltado en ellas. A veces € disefiador no ha logrado
colocarla en € lugar debido, o bien e tamario no es grande y la forma no es atractiva, otras
veces € léxico y los colores no son adecuados. Por gemplo en la primera imagen hemos
notado que & creador de esta imagen la ha colocado en la tercera hoja, este lugar no fue
adecuado para captar la atencion dedl lector, porque fue un evento importantissmo y, toda la
gente lo debe saber, en la tercera imagen hemos visto que la Ultima frase ha sido como un
consgjo para reducir de usar las bolsas de plastico, pero € creador no nos pidio parar de
usarlas, eso resalta que no tuvo una solucion definitivaa problema, vimos que aquel consgjo
no ha sido adecuado para mantener un medioambiente limpio. También, hemos notado la
colocacion del color blanco en la misma imagen, donde represento la bolsa, vemos que seria
mejor poner € color negro como una advertencia a usuario y decirle que tiene que parar de

usar esta materiay cambiarla por otra.

Este conjunto de imperfecciones en el disefio de la imagen podria ser un handicap que
impide influir directamente en e consumidor, que en agunas ocasiones no se siente

implicado en esa publicidad y por consecuencialarechaza

Para sanear esta situacion, creemos que seria mejor establecer publicidades conseguidas
las condiciones y virtudes necesarias para poder llegar a la meta que es influir en €
consumidor, eso como lo hemos notado; hay que poner adecuadamente los colores y €l texto
y, elegir los espacios donde se colocan las publicidades de importante evento para que llegue
alos clientes, en general, buscar € método perfecto para llegar a un buen resultado teniendo
en cuentalo que es adecuado y no lo es.



Conclusion

Con € fin de este trabajo hemos resultado que la publicidad periodistica tiene una gran
importancia y se ha convertido una cosa indispensable para muchos lectores interesados de
leer los periodicos; ya que esas pinturas se han convertido una de las herramientas que
forman los pueblos y sociedades. Actualmente los estudios son profundos buscando €l afecto
de la imagen publicitaria en e ser humano y con €l fin de saber como se puede elaborarla
para que sea efectiva, en nuestra investigacion hemos estudiado esa efectividad saliendo con
unos resultados concretos; que no toda publicidad logra en su objetivo entre causas de

elaboracion y otra de no identificar muy bien lamentalidad y la cultura de la sociedad

En este trabajo de investigacion hemos tratado averiguar €l impacto de la imagen en €l
consumidor, pero mucho més, hemos querido saber qué impacto tiene dicha imagen en €
consumidor si en ella hay algunos defectos ligeros (para no decir imperfecciones). Hemos
notado que los factores como: lugar, color, tamafio y formay € Iéxico, son importantes para
[lamar la atencion del consumidor, dichos parametros desempefian un papel de suma
importancia en latransmision de un mensgje publicitario: sea paravender (ambito comercial),
hacer politica (propaganda) o para consensuar (medioambiente), dicho eso, para que €
disefiador |legue a su objetivo debe cuidar estos puntos, pero sobre todo debe tener unaidea
clara sobre su consumidor: qué quiere, qué le gustay qué espera ver. Estos son |os aspectos
gue hemos analizado y, que nos permitieron resaltar algunos fallos en las imagen, y por

consecuencia no habra una respuesta positiva por parte del comprador.

Para sanear estos fallos hemos propuesto algunas ideas que podrian ser una solucion a
cosos como este. El creador de la imagen deberia colocarla en un ligar ostensivo, no en €
rincén de la hoja, tampoco debe usar formas habituales, sino que tiene que crear algo nuevo y
atractivo. Los colores siempre tienen que ser en armonia con el objetivo esperado, asimismo,

el 1éxico debe ser ameno y de actualidad (seguir € dialecto corriente).
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