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ABSTRACT

Aquest text relaciona l'estética artistica i I'estética publicitaria. Ambdues porten a la intensificacié de la
recepcio i I'emocio estética. La mirada estética és menys analitica i suposa per a artistes i publicitaris una
drecera per arribar a les emocions del receptor.

La publicitat utilitza els llenguatges artistics i els elements expressius que li permeten la construcci6 de
missatges emocionalment significatius per al seu public objectiu. La publicitat posa al seu servei els
coneixements i els llenguatges artistics perque sén potents estimulants emocionals.

Aquest text s'acosta al color com a instrument de representacid, pel seu valor simbolic i la seva forca
expressiva. El color simbolitza en el marc d'una cultura determinada, de la mateixa manera que la valoraci6 i I'expressié de
les emocions té un component cultural. De forma més concreta, veiem com la pintura ens ofereix eines i coneixements Utils
per a I'expressio estética de la publicitat.

INTRODUCCIO

La publicitat pretén interferir en la tasca d'interpretacié del mén que ens envolta per incidir en la conducta del seu receptor. Per
aconseguir aquest objectiu la publicitat s'ha d'adrecar a les emocions. Actualment, les neurociéncies han proporcionat nous
coneixements que suposen la revisié de suposits basics, com la fragmentacié entre raé i emocions (Damasio, 1994; Jauregui, 1997),
per retornar a les emocions el prestigi que es mereixen per la seva funcié homeostatica (Damasio, 1994) i pel paper que desenvolupen
en la presa de decisions (Arens, 2000). Per tant, cal incorporar al cos interdisciplinari de coneixements que nodreixen la publicitat del
punt de vista de les neurociéncies. | detectar els elements del llenguatge visual que penetrin amb més facilitat en el sistema emocional.

La intencio de la publicitat és establir un vincle emocional amb el seu receptor. Amb aquesta finalitat, aprofita la potent capacitat de I'art
com a estimulant mental posant al seu servei les eines que utilitza l'artista. Tots dos busquen la mirada estética per establir vincles
emocionals amb el seu receptor. La publicitat busca la mirada estética del receptor ja que aquesta és menys analitica i permet
intensificar la recepci6.

En aquestes pagines posarem l'atencié sobre el color, ja que permet a l'artista i al publicitari representar, expressar i comunicar
emocions. De gran for¢a expressiva i valor simbdlic, el color ens permet captar I'atencié del receptor, reproduir emocions i causar
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impressions afectives que s'imprimeixen amb més facilitat en la memaria.

1. L'ERA DE LES NEUROCIENCIES O EL REBUIG DE LA FRAGMENTACIO ENTRE EMOCIO | RAO

Les neurociencies han demostrat que les emocions banyen tot alld que percebem del mén que ens envolta. A partir de la década dels
noranta, la investigacié6 sobre emocions genera nous coneixements sobre la funci6 del sistema emocional. Es demostra el
funcionament integrat del cervell i que les emocions tenyeixen i alimenten les altres funcions cerebrals. Segons Francisco Mora
"després de la descodificacié sensorial i la construccié d'un perceptors, llegiu el reconeixement conscient d'estar veient unailla,
aquesta informaci6 arriba al nostre cervell emocional. Aquesta és una de les funcions més profundament ancorades en el cervell des
que aquest va comencar el seu cami fa molts milions d'anys. Les arrels dels codis emocionals del cervell sén tan profundes que
banyen i alimenten totes les seves altres funcions." (Mora, 2002: 32-33)

Les investigacions d'Antonio R. Damasio son claus per comprendre els avengos en la investigacio sobre emocions. Les neurociencies i
les seves tecniques d'observacié (PET, tomografia per emissié de positrons) dibuixen una imatge més clara del funcionament del
sistema emocional. Es rebutja la idea de fragmentaci6 entre emocié i ra6.

"Damasio (1994, 2003) veu el funcionament dels processos emocionals d'una forma integrada en els processos mentals
associats a la ra6 i basen aquesta visié en la localitzaci6 fisica de les arees del cervell en que es produeixen aquests
processos. A partir d'aquest moment les emocions comencen a gaudir d'un major prestigi. En definitiva, la superacié de
la visi6 fragmentada de la ra6 i 'emocié posa el component emocional en valor. "( Puig , 2011 )

La separacié entre emocions i ra6, molt arrelada en la nostra cultura, ha alimentat la creacié de nombrosos personatges[XeITu [0,
de ficci6. L'abséncia o la preséncia de les emocions han determinat el comportament de personatges i han generat FrssEs
situacions. En els anys cinquanta, Isaac Asimov (1950, 1957) a "El sol nu" compara el comportament huma amb la intel -
ligéncia artificial. La série televisiva Star Trek també construeix personatges basats en aquesta dualitat. En Star Trek. Li
fabulaire du Futur es descriu a Spock com un individu que "practica el control de les emocions" el que explica la seva_
aparent fredor (Ruaud, 1995: 17). Casacuberta (2000) fa referéncia als personatges de Star Trek, i ens presenta a Data:
"Als no seguidors de Star Trek hem de indicar-los que Data és un androide, membre de la tripulacié del Enterprise al qual, &%
per millorar la seva actuacio, se li inclou un xip processador d'emocions. Aquest xip fa que l'androide senti emocions similars als
humans i, per descomptat, es converteix en un generador de problemes al llarg dels episodis d'aquesta série televisiva . (Casacuberta,
2000: 131)

Mentre Descartes es referia als sentiments com a estats confusos de la ment, en l'actualitat es reivindica I'ésser emocional. Vegem
com ho exposa Jauregui (1997):

Per desgracia, Descartes, (...) no va saber valorar la importancia i valua dels sentiments i els va excomunicar de
I'església laica del coneixement com "confusi6 estatus mentis" (estats confusos de la ment). Descartes no va aconseguir
descobrir el continent dels sentiments, que és un continent diferent al de les idees-com Ameérica és un continent diferent i
distant d'Europa-i en la nostra opinié és el més important, el més intim i el més vital per a I'ésser huma. Puc veure,
sentir, pensar, imaginar i somiar, pero encara no soc res per a mi mateix si no sento. Descartes, Kant i altres filosofs van
distingir I'Ens rationis-ser de rad, éssers mentals, idees-i I'Ens reale-éssers reals, éssers que existeixen amb
independencia del pensament, una pedra real, un arbre real, un cavall de carn i ossos -. No obstant aix9, s'han oblidat
aquests pensadors d'una tercera categoria d'éssers irreductible a qualsevol cosa: I'Ens sentimenti, ENS sentimentale,
els éssers emocionals, els nostres sentiments: els nostres mals de queixal, el plaer que sentim en fer I'amor, el plaer de
véncer, de recuperar un fill perdut, el dolor en quemarsenos una cama, el gaudi infinit que experimenta Teresa d'Avila en
els seus "arroves mistics". "Sentio, ergo sum" (Sento, per tant existeixo). (Jauregui, 1997: 51-52)

Un major coneixement del funcionament del cervell huma requereix un acostament interdisciplinari. En aquest sentit, el 2003, un grup
de biolegs moleculars, fisidlegs, neuropatolegs, histélogos, psicolegs i psicobiologics van crear el Institut de Neurociencies de la UAB
per abordar de manera multidisciplinaria questions claus del cervell al segle XXI.

2. LA CONSTRUCCIO DE MISSATGES EMOCIONALMENT SIGNIFICATIUS

La publicitat es dirigeix a les emocions perque aquestes encaixen en la definicié de motiu, en el sentit que donen energia i dirigeixen la
conducta de I'ésser huma. A més, cal destacar que les emocions tenen un paper essencial en totes les fases del procés de presa de
decisions. D'aguesta manera, tot missatge publicitari, també el qualificat de racional, viatja per territoris emocionals. La professié
publicitaria mai ha menyspreat les emocions que han estat considerades element clau i matéria primera per a construir missatges
eficacos.

En aquest sentit, Bernbach , creador de la campanya d'introduccié del Wolksvagen escarabat en el mercat america,
destacava la importancia de traduir els fets, les xifres, en sentiments. Els fets i les xifres els trobem en els documents de
marqueting i en els estudis de mercat. Amb aquesta informacié que serveix de guia, el creatiu publicitari haura de
construir missatges emocionalment significatius per a la seva receptor.

A Barcelona, ja el 1917, Pere Prat Gaballi (1917, 1992) té en compte els estudis de psicologia amb la intenci6 de
proporcionar bases cientifiques a la publicitat per tenir més informacié sobre el seu receptor. Segons Miquel de Moragas
(Moragas a Prat Gaballi, 1992: 56-57):

Prat demostra coneixer les bases de la psicologia alemanya de Wihelm Wundt (1832-1920), cita i s'inspira en I'obra de
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Theodul Ribot (1839-1916), principal figura de la psicologia experimental francesa de I'epoca, i es basa en la teoria dels
reflexos condicionats de Pavlov (Premi Nobel el 1904). Coneix la psicologia aplicada de les escoles nord-americanes, el
nivell de desenvolupament no pot deixar de sorprendre'ns, i probablement les teories del gran psicoleg behabiorista
america Watson (1878-1958). (...) Prat coneix també la psicologia de la persuasié de Gustave Le Bon i la psicologia de
la percepcio, encara naixent en la seva epoca. La psicologia de la forma no culmina fins als anys trenta (amb Koffka i
Kohler), pero Prat ja havia connectat amb les primeres formulacions d'aquesta teoria (vegeu pagina 127), probablement
per la influéncia de la teoria de la psicologia del professor austriac von Ehrenfels (1859-1932). "(Moragas a Prat Gaballi,
1992: 56-57)

La publicitat integra disciplines, técniques i llenguatges que li permeten coneixer millor els seus publics i construir missatges que arribin
amb eficacia a les emocions. Les estrategies creatives publicitaries atorguen un paper central a les emocions. Habitualment s'acosten
a elles a través d'altres conceptes de l'esfera de la psicologia, com les motivacions i les actituds, que actuen com a eix vertebrador en
la recerca del missatge publicitari més adequat. La publicitat investiga les actituds del seu receptor ja que aquestes sén el marc dels
processos motivacionals, perceptius i cognoscitius, i en tots ells estan presents les emocions (Mc Daniel i Gates, 1999). Les
plataformes i les estratégies creatives de la publicitat busquen potenciar motivacions i reduir frens (Joannis, 1992) establint vincles
emocionals amb el receptor.

Les emocions sén la matéria primera per a la produccié de textos, peces audiovisuals i peces grafiques. | sén la matéria primera dels
missatges publicitaris. David Mamet (2001), autor de guions cinematografics com "El carter sempre truca dues vegades" o "Els
intocables”, en el seu assaig Els tres usos del ganivet. Sobre la naturalesa i la funcié6 del drama diu que el dramaturg utilitza
estratégies amb la finalitat de crear fenomens emocionalment significatius. Segons Mamet, “teatralitzats el temps, el transit i altres
fendmens impersonals fent Us de I'exageracid, la juxtaposicid ironica, la inversié, la projecci6 i totes les estrategies de les quals es
valen el dramaturg, per crear fenomens emocionalment significatius, i el psicoanalista , per interpretar-los. "(Mamet, 2001: 14) Els
missatges i I'estética de la publicitat han de ser emocionalment significatius per al receptor per aconseguir establir un vincle emocional.
I I'art ens ofereix recursos per a establir aquest vincle amb el receptor.

3. L'ART cOM A ESTIMUL EMOCIONAL. LA MIRADA ESTETICA EN LA PUBLICITAT

L'art és un potent estimulant mental. L'art, com les drogues, estimula els circuits neurals. Eduard Punset (2006) ens apropa als estudis
de Vilayanur S. Ramachandran, director del Center for Brain and Cognition de la Universitat de California, San Diego . Ramachandran
ha desenvolupat una teoria de l'art que es basa per primera vegada en els nous coneixements neurologics (Punset, 2006: 171). La
quimica establerta entre I'art i el receptor és molt variable ja que el vel emocional de cada receptor és Unic.

Els efectes de I'art sobre el seu receptor poden ser molt intensos. La definicié de la Sindrome Stendhal planteja una experimentacio
estetica extrema davant d'una obra d'art. La Sindrome Stendhal descriu un quadre de simptomes psicosomatics, que inclou un elevat
ritme cardiac, vertigen, confusi6 i al - lucinacions, que un individu pot experimentar en ser exposat a una dosi elevada de bellesa
artistica. S6n les sensacions que Stendhal va descriure al endinsar-se i contemplar la Basilica de la Santa Croce de Florencia que
alberga les tombes de Miquel Angel i de Galileu i els frescos de Giotto. Graziella Magherini fa una lectura psicoanalitica d'aquest
quadre simptomatic. L'obra d'art retorna l'individu emocions viscudes en el passat (Magherini, 1993: 155). L'anunci d'un cotxe utilitza
com a eix de comunicaci6 la definicid de la Sindrome Stendhal en un intent de fer extensiu al seu producte, Audi A8, la capacitat
d'emocionar que té una obra d'art per la seva bellesa.

El vessant estética de la publicitat té la funcié de presentar el missatge publicitari de manera atractiva i potenciar la seva capacitat de
persuasié. El terme estética va molt lligat a I'art, a I'narmonia o el plaer. El terme estética denomina també una disciplina amb un cos
tedric que analitza el terreny de l'art i s'interessa per la seva recepci6.

L'estética publicitaria persegueix cridar I'atencié per finalment arribar als sentits i emocionar. Amb els elements estétics la publicitat
pretén posar en funcionament els processos perceptius dirigint l'interés cap al missatge publicitari. La publicitat busca la mirada
estetica del receptor perqué és menys analitica. Segons Jacques Maquet, “els objectes estetics estimulen i sostenen |'atenci6 visual de
I'espectador de forma indivisa, total i desinteressadament” (Maquet, 1999: 57). Maquet es pregunta sobre quins sén els elements que
confereixen significaci6 estética a un objecte oa una obra d'art.

La resposta, de fet, esta implicita en el que diem sobre la manera que mirem una mica d'una manera estetic. Quan
mirem l'objecte com un tot, sense analitzar i sense associar-lo amb els projectes i records, pensaments i sentiments,

Portal de la Comunicacié InCom-UAB - Lligons del portal 3


http://portalcomunicacion.com/="http://cbc.ucsd.edu/research.html"


Emocions, art i estéetica en la publicitat Nuria Puig Borras

xafarderies i erudicio, nosaltres, com a observadors, prestem atenci6 a l'aparenca visual de I'objecte: el que és visible i
només el que és visible. Com ho va expressar Maurice Denis en una frase esmentada sovint i escrita en un manifest
publicat el 1890: "Un quadre, abans de ser un cavall de batalla, una dona nua o alguna anécdota, és essencialment, una
superficie plana coberta per colors organitzats en un cert ordre ". (Maquet, 1999: 61).

Una mirada estética sobre la publicitat fa que el receptor observi el missatge de la publicitat d'una forma menys analitica intensificant
la recepci6 del missatge. La dissenyadora Ana Herrera (2003) diu que en el cas del dissenyador grafic (...) I'estética sera una eina més
per intensificar la seva recepcié en l'audiencia buscada. "(Herrera, 2003: 186). Aixi, per a la publicitat, I'estética és una eina més per
fer efectiu el procés de comunicacié que esta al servei dels objectius de marqueting. No obstant aixo, Herrera adverteix de certs perills:

La visié del disseny com a art ha distorsionat principalment els objectius del nostre fer. Si es canvia el comunicar pel
expressar-se, és el propi dissenyador qui es reconeix en el seu treball. (...) L'emissor és desplagat pel dissenyador, que
queda al centre de la comunicacié, i sera ell qui escollira les pautes formals per desenvolupar el missatge segons la
seva propia identitat i la seva propia preferéncia estética. Amb la qual cosa, en comptes de potenciar el missatge
reforgant i optimitzant-des del llenguatge visual, no fem més que generar interferéncia. (Herrera, 2003: 186)

4. L'ESTETICA PUBLICITARIA EN LA CONSTRUCCIO D'UNA IMATGE IDENTIFICADORA

A partir de la utilitzacié dels elements estétics, les marques i els productes construeixen estétiques que els identifiquen. La identificacié
profunda es produeix més facilment quan es genera emocié. En relaci6 a I'escriptura, Josep M. Espinas diu que "quan el lector
s'emociona, en aquest instant obre un cami cap a la identificaci6é profunda amb allo que esta escrit (Espinas, 2008:73).

El poder utilitza l'estéetica fent Us de la "magia de la imatge" (Barnes 2006). En aquest sentit, Fritz Haug (1989) es refereix a "Les
diverses formes d'utilitzacié de l'estética per expressar, corporalitzada i imposar el poder. Per exemple, manifestacions de dominacio
ideologiques (que poden provenir del fet cultural), fins al 'art consagrat' passant pel consum d'elits. "(Fritz Haug, 1989: 261). La seva
obra Publicitat i Consum té com a objecte d'estudi "l'estetica de les mercaderies” que investiga la funcionalitat de I'estética per a la
venda de mercaderies:

Per estetic d'una cosa, pero, no volem significar el seu aspecte perceptible general, sin6 precisament pel que fa parla a
la nostra "sensibilitat". En conseqiiéncia, per al nostre objectiu no necessitem cap concepte normatiu de l'estética. Amb
el concepte de I'estética positivament abastem totes les formes del aparéixer sensible, no només optica (I'aparenca),
sin6 també conversa (la conformacié corporal), tactil (com es toca l'objecte), acustica (com s'escolta), aixi com el sabor i
I'olor. Encara més, en aquest concepte incloem els elements grafics i linguistics que conformen I'objecte per a la nostra
sensibilitat "(Fritz-Haug, 1989: 26).

Aquest autor parla de "estética de les mercaderies” fins i tot quan estan desproveides d'embolcall i de publicitat. | utilitza el concepte de
promesa estéetica del valor d'Us de la mercaderia (Fritz-Haug, 1989: 53).

"Com diu Prometeu a Zeus:" tria tu mateix la part que el més profund del teu cor et aconselli escollir "(...), aixi actua la
promesa de valor d'Us tant fora com dins, al jo conscient és el "més profund del cor" qui li aconsella el que "ha de" triar, i
aquesta instancia que hem anomenat "motiu impulsor" vola cap a la manifestacié externa com es diu en el llenguatge
ordinari. A aquesta relacié causal complexa la denominem la promesa estética del valor d'ds de la mercaderia. "(Fritz-
Haug, 1989: 51)

Des d'un punt de vista més critic, Edgar Morin (1995) adverteix que l'estética de la imatge publicitaria sovint no té relacié amb el
producte excepte per l'associaci6 que s'estableix en el missatge publicitari. La publicitat, diu Morin (1995), s'esfor¢a per tots els mitjans
en excitar la libido, és a dir, el desig de la mercaderia, i ha entes molt rapidament que calia introduir en la mercaderia qualitats
libidinoses (Morin, 1995: 262) .

La publicitat construeix personalitats identificadores per als seus productes i marques. La projeccié d'aquesta personalitat es produeix
mitjangant la difusié d'imatges del producte configurant una imatge mental en la ment del consumidor. Joan Costa (1971) pensa que la
imatge visual opera basicament en un pla afectiu. “La imatge visual es manifesta en la sensaci6 i ella dibuixa la figura global de
conjunts relacionats, i amb prou feines travessen el nivell racional o conscient, ja que la imatge opera sobretot en el pla afectiu
estimulant situacions, estats animics de predisposici6 o d'indiferencia, rebuig, etcétera. "(Costa, 1971:79).

La configuracié de la imatge mental manté una relacié6 amb la idea de posicionament, el qual demanda "una posicié" en la ment dels
seus clients potencials que es veura reforcada per la imatge mental. La configuracié d'aquesta imatge mental-segons Costa-precisa
de la repeticio, l'associacio d'idees i la conclusié: "El cimul d'aquestes sensacions identificades i interpretades-en el procés intervé
decisivament la repeticio, I'associacio d'idees i la conclusié-configuren la imatge mental, que és el record visual d'aquestes imatges i
els efectes a elles associats, en una deducci6é automatica "(Costa, 1971: 79).

Segons Morin (1995), la publicitat genera el seu propi art. | afirma que part de la bellesa artistic estetica de I'epoca es troba en les
pagines publicitaries de les revistes: "La publicitat no només recorre a les arts classiques, siné que segrega el seu propi art (...) Cal
anar més lluny i pensar que una part de la bellesa artistic-estética de I'época es troba en les pagines publicitaries de les revistes, més
fascinants per als nostres ulls que la part de lletra escrita. "(Morin, 1995: 263)

5. ART | PUBLICITAT. LIMITS CREATIUS | TRANSPROFESSIONALS

En les seves reflexions sobre pintura, Gao Xingjian (2004) exposa de necessitat de llibertat per crear. Xingjian és novel-lista, poeta,
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dramaturg, director de teatre i pintor. L'any 2000 va rebre el Premi Nobel de Literatura. Es autor de llibres com La muntanya de l'anima
o El llibre d'un home sol. Les reflexions que aqui es reflecteixen han estat publicades en el seu assaig D'altra estética seguit de
reflexions sobre la pintura on exposa la seva postura davant la creaci6 artistica en general i la pictorica en particular. Segons Xingjian
"La naturalesa creadora de l'artista no pateix cap dominacio, ni la de la voluntat col - lectiva ni la de la veritat reconeguda per tots. Les
pressions i les traves de qualsevol tipus, vinguin del poder o de conceptes, poden arribar a matar la seva creativitat. Només ['estética
personal de l'artista constitueix alhora la seva filosofia i la seva ética. "(Xingjian, 2004: 17). En un altre extrem se situa I'exposat per
Cynthia Freeland (2003) que ens apropa al pensament de Foucault i exposa que I'entorn social i historic és més important que els
desitjos i pensaments de l'artista: "... el paper de l'artista és minimitzat per defensors més recents de la visi6 anomenada de la" mort de
l'autor ", com els teorics francesos Roland Barthes i Michel Foucault" (Freeland , 2003: 172). Aquesta questi6 admet punts de vista
diversos i contraposats que dependran de I'actitud de I'artista i de la finalitat del seu treball.

Entre art i publicitat les diferencies son més substancials, per alld que els motiva, pels seus objectius i per les seves funcions. En
I'ambit de la publicitat, els requeriments de la creativitat publicitaria sén molts i molt concrets. Les limitacions de la publicitat tenen el
seu origen en els objectius de marqueting i en els objectius de comunicacié que son unes excel - lents guies per a la creativitat
publicitaria.

Xingjian afirma que en substituir el judici estétic per qualsevol altre judici de valor, sigui social, politic, poétic o étic, es produeix la mort
com a artista (Xingjian, 2004: 18). L'art es vincula més que la publicitat amb la identitat del seu creador i amb la seva esséencia vital.
Segons Amo (1993), "L'art és una activitat humana, que utilitzant simbols, volums, formes, grafismes, sons, colors, etc., Constitueix un
element concret que és una metamorfosi de la realitat, pel que suposa una ficci6 amb identitat propia i autobnoma, tamisada per
I'esséncia vital de qui el realitza "(Amo, 1993:16).

De vegades, la publicitat busca la personalitat i la identitat d'un artista pel seu estil. Aquest és el cas de l'artista Eva Armisén, que
sense trair el seu estil ha elaborat alguns treballs per Coca-Cola, o les col - laboracions de Takashi Murakami amb algunes marques
comercials, entre les quals destaquen Louis Vuitton o Nissan. | als que ens podem acostar a través de la pagina web del Museu
Guggenheim de Bilbao que va albergar el 2009 una exposicié que oferia un recorregut cronologic de l'artista amb escultura, pintura,
moda, animaci6 i objectes de marxandatge.

Edgar Morin diu que la publicitat arriba al stmmum de I'elegancia estetica quan busca recursos en les arts tradicionals com la pintura
(Morin, 1995: 263). Els cartells publicitaris creats per Alfons Mucha, Henry Toulouse-Lautrec o Ramon Casas s6n exemples de pintors
al servei de l'estética publicitaria. Al mateix temps, la publicitat aporta a l'art noves rutines de produccié i nous habits visuals per al
receptor. El Pop Art, per exemple, es nodreix de publicistes i de les seves tecniques. Artistes com Warhol, Hamilton o Lichtenstein
obtenen la seva principal font d'inspiracié en els simbols de la cultura de masses i la societat de consum.

6. EL COLOR: INSTRUMENT DE REPRESENTACIO | EINA D'EXPRESSIO EMOCIONAL

Els professionals de la pintura i la publicitat comparteixen el domini del llenguatge de les formes i el color. El color és un element de
gran forca expressiva i amb un elevat valor simbdlic. Per aix0 les reflexions dutes a terme sobre el color son de gran utilitat per a la
publicitat. Per exemple, les llicons publicades per Wasilia Kandinsky (1987,1996, 2003) o les reflexions contingudes en les cartes de
Van Gogh (1999) al seu germa Théo que relacionen emocions i color. El treball del pintor transcorre en I'observacié i en I'analisi del
color com a element clau per comunicar i provocar emocions. | a més pintura i publicitat comparteixen géneres de representacio, com
el retrat, el bodeg6 o el paisatge, com destaca Josep Rom en el seu llibre sobre direccié d'art (Rom, 2006: 168).

En el discurs publicitari, el color és un dels elements més funcionals per la seva capacitat com a instrument de representacio i
transmissi6 de les emocions. Ingo F. Walther (2000) diu de Van Gogh que: "Com a instrument ideal de representaci6 havia descobert
el color i la forga interior que aquest tanca. El aplicava de manera que semblava adquirir identitat propia, convertint-lo en el recurs idoni
per a l'expressié visible d'aquest principi vital. La seva confrontaci6 amb el color no va ser per aell la simple teoria d'una técnica
pictorica especial, siné una lluita per aconseguir el mitja adequat que li permetés expressar els seus anhels animics "(Walther, 2000:
66).

Les emocions permeten que el color s'imprimeixi amb facilitat en la nostra memaria i que aquest faci la funci6 de centrar l'atenci6 cap a
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un objecte. Allo que ens ha emocionat és més facil de recordar. Vegem la relacié entre memoria i color a partir de Berger (1976): "El
moén meravellés del color neix amb la nostra infancia. El nen s'extasia enganxant el seu nas als aparadors i si, per casualitat, s'obre la
porta, llavors I'admiracié aconsegueix el seu simmum. L'arc de Sant Marti ho inunda tot. (...) Les hores més belles de la nostra
infancia sén "hores pintades”, com ho sén els nostres primers pilotes de grills verds, grocs, vermells i blaus. "(Berger, 1976: 9). Aquest
autor veu en la caixa de llapis una possibilitat de refer el mén i situa el naixement del mén del color en la nostra infancia.

"El mén meravellés del color neix amb la nostra infancia (...) | el nostre alegria no té limit quan, entre els nostres regals,
la famosa caixa de llapis ens déna el poder de 'refer el mén'. D'un trag surten de la terra dels arbres. Els sostres de les
cases es cobreixen de vermell. Els prats verdegen en un tres i no res, esquitxats de punts per indicar totes les espécies
de flors. | el sol, d'un groc explosiu, té aspecte d'aranya bonachona enmig de la seva tela de raigs. De vegades també
els arbres es tornen vermells, les cases blaves, el prat violeta, el cel groc ... No importa. Més que el color de les coses,
el que interessa és el color mateix, perqué per al nen és simbol de festa. "(Berger, 1976:9).

La publicitat i la pintura busquen camins per generar emocions. El color i la muisica sén elements essencials en el discurs publicitari i
son dues vies per arribar amb facilitat als sentits ia les emocions. Com diu Ball “El color, com la musica, arriba per una drecera fins als
nostres sentits i sentiments” (Ball, 2003:15). Aquest autor recull també unes paraules d'Henri Matisse: "Els colors et conquisten cada
vegada més. Cert blau s'introdueix en la teva anima. Cert vermell afecta la teva pressié sanguinia. Es cert color et tonifica. Es la
concentracié dels tons. S'inaugura una nova era. "(Ball, 2003: 385). El color té una influéncia sobre les emocions. L'artista com a
mediador ens proporciona una representacié de la realitat amb el proposit de produir certes vibracions emocionals. Ball ens apropa
també a Rothko: "Només m'interessa expressar emocions humanes basiques: tragédia, éxtasi, perdicio i coses aixi. (...) La gent que
plora contemplant els meus quadres esta tenint la mateixa experiéncia religiosa que jo vaig tenir quan els vaig pintar. "(Ball, 2003:
414). La capacitat expressiva del color es manifesta en el dibuix o la pintura que permeten, per exemple, la representacié d'un crit
d'angoixa. Bischoff (2000) diu que el quadre de Munch El crit "ens confronta amb la por i la solitud de I'ésser huma en una naturalesa
que no consola, sind que recull el crit i I'arrossega per I'amplia cala fins al cel tenyit de vermell sang ". (Bischoff, 2000: 53)

7. EL COLOR: VALOR SIMBOLIC

El color simbolitza i aquells que I'utilitzen com un element d'expressié-pintors, publicistes, dissenyadors grafics, entre d'altres-coneixen
el valor simbolic que aquest adquireix en ser reproduit en un anunci o en un quadre. Sembla que en totes les cultures es reconeix un
valor simbolic dels colors: "Dans la plupart des autres cultures els couleurs articulent, chacune a sa fagon, la symbolique d'une
multiplicitat d'activités et sont sans Cesse Mises en relation avec els notes de la gamma musicale, els Chiffre, els Saveurs, els saisons,
etc. "(Imdahl, 1996).

Ja en el paleolitic els pigments adquireixen gran valor per la seva dimensi6 cultural i simbolica. Marc Groene (1993) exposa en la seva
ponéncia Colorants et symbolique au Paléolitique les necessitats técniques i el valor simbodlic dels colors en aquest periode. Groene
s'observa jaciments del paleolitic superior, que podem situar entre 34.000 i 9.000 anys aC, del periode mitja, que situa
aproximadament entre els anys 200.000-35.000 aC, i el periode antic, 750.000 anys aC

Des d'un punt de vista practic, la utilitzacié de pigments requeria la recerca, I'extraccid, el transport, la preparacié i 'emmagatzematge.
Segons Groene (1993) no podem comprendre la realitzacié de totes aquestes tasques, per part de grups que tenen una economia de
subsisténcia basada en la caca i la pesca, sense pensar que estem davant d'activitats establertes socialment, lligades a la nocié de
valor i necessariament revestides d'una dimensié simbolica. Només aixi podem comprendre que els pigments fossin transportats a
través de distancies properes als 400 km, i que portaran a terme tasques de transformacio6 de certa complexitat que es transmetien en
la marc d'una cultura.

Des de les pintures en les parets de les coves del paleolitic fins a la publicitat actual el color té un paper rellevant per la seva
significaci6. En la pintura, el color és un tema molt personal i subjectiu perd alhora aconsegueix provocar sensacions similars a
individus molt diversos. En publicitat, buscarem sensacions compartides pel nostre public objectiu el grau de segmentaci6 pot oscil -
lar del local al global.

8. EL COLOR: EXPLICACIO CIENTIFICA | EXPERIENCIA INTUTTIVA

La pintura aporta a la publicitat informacié sobre el comportament del color i les seves relacions. | han interessar
també les seves particularitats culturals i I'efecte psicologic que causa en un context cultural determinat. En ;
aquest sentit, Kandinsky diu que "lgual que qualsevol altre fenomen, el color s'ha d'investigar amb els métodes |/,
adequats i partint de diversos punts de vista en diferents direccions. Des de la perspectiva purament cientifica, [ *
el seu estudi entra a la fisica-quimica, en la fisiologia i en la psicologia. Si apliquem aquestes disciplines I'ésserj
huma, la primera descriu la naturalesa del color, la segona, el mitja de la recepcié externa, i la tercera, el
resultat de I'efecte intern. "(Kandinsky, 2003: 67). No obstant aix0, alguns autors consideren que la investigacié de Kandinsky en el
camp del llenguatge emocional dels colors és infructuosa i que no pot existir consens en relacié al seu significat.

Des d'un punt de vista artistic no és sempre necessaria una explicacio cientifica del color i s'accepta de manera generalitzada que els
colors aconsegueixen una connexié amb I'anima. Reivindiquem per al color una experiéncia més intuitiva combinada amb el criteri que
ens proporcionen alguns coneixements sobre les seves particularitats individuals o combinades. En I'obra La invencié del color Philip
Ball, citant John Gage Vivert autor de Color and meaning. Art, Science and Simbolism, diu que "Veronés, Rubens i Delacroix estan
més ben preparats que qualsevol cientific per instruir I'artista sobre el color, diu Vibert, ja que amb els seus colors van crear un
llenguatge que parla amb I'anima, que comunica emoci6 i vida “(Ball, 2003: 45). Ball destaca també la importancia de la tecnologia
com a element que proporciona possibilitats als creadors i artistes que se serveixen del color.
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El color té alguna cosa apassionant perque ens trobem davant d'un fenomen abstracte que té unavessant_ T »
desconcertant. Van Gogh descrivia el procés de treball amb el color com el descobriment d’harmonies i de contrastos . -
gue estaven amagats i que apareixien de forma casual en treballar amb ells. Tot i la dosi d'improvis ha una série de
principis basics que revelen relacions de contrast o d'harmonia com les que podem observar en el cercle cromatic que
posa de manifest les relacions de complementarietat, temperatura o tonalitat del color. -

La forca expressiva del color pot estimular els sentits i provocar respostes emocionals en el receptor. A grans trets, els colors calids
s'associen a la vitalitat, I'energia i la forga, mentre que els colors freds comuniquen emocions més passives i tranquil - les. El to i la
intensitat del color modifiquen les sensacions que transmeten. En general, els colors disposats de forma harmonica resulten
agradables i tranquils, mentre que els colors en contrast confereixen un caracter dramatic que accentua el tema.

Nombrosos estudis relacionen colors amb emocions, destacarem les categories establertes per Goethe (Heller, 2004) que relacionen
cada color amb la seva simbologia i els seus efectes psicologics, els contrastos proposats per Frans Gerritsen i les associacions de
Kurt Gursdort (a Gémez Molina, Cabezas, Cop6 , 2005) o el treball de recerca d'Eva Heller (Heller, 2004). L'estudi de Heller es basa en
entrevistes realitzades a dos mil individus de professions diverses. Els individus de la mostra es van seleccionar entre la poblacié
alemanya i no ens permet identificar divergencies culturals en la lectura del significat del color encara que proporciona informacié
sobre la simbologia del color i el significat que li donen altres cultures. En I'experiéncia del color hi ha una diversitat simbdlica que
canvia de cultura a cultura, de la mateixa manera que la forma de valorar i d'expressar les emocions té particularitats culturals. No
obstant aix0, tant les emocions com I'is simbolic del color sén universals.

Cal afegir que perqué el procés de comunicacié es desenvolupi de manera efectiva s6n necessaris també un codi compartit i una
estructura de simbols delimitada. Gombrich (1988) en Meditacions sobre un cavall de joguina reflexiona sobre I'expressié de les
emocions mitjangant el llenguatge de les formes i els colors:

"Tant si som escriptors, com a critics o pintors, tots estem propensos a oblidar que no tothom copartes nostre

coneixement i la nostra experiéncia del passat. Perd sense aquesta coparticipacio, els missatges es moriran en el cami

des de I'emissor al receptor, no perqué no siguem capacos de "sintonitzar", sind simplement perqué no hi ha res amb

que posar-los en relacié. Ni la comunicacié ni I'expressié poden funcionar en un buit. "(Gombrich, 1988: 68).
Finalment, destacar la publicacié Color research and application que ens acosta a investigacions orientades a comprendre millor
I'efecte del color sobre les emocions humanes. Els investigadors treballen amb diverses variables ja que I'emocié del color rep la
influéncia de mdltiples factors com el sexe, I'edat, el clima, les condicions geografiques i les influéncies culturals.
Amb tot, els resultats que podem obtenir amb el color no estan regits per unes normes fixes. A més, el sistema emocional del receptor
proporciona a la percepcié del color un vel individual i Unic. En definitiva, la impossibilitat d'un control absolut sobre el color i els efectes
que exerceix sobre el receptor units al seu enorme forca expressiva converteixen el color en un apassionant llenguatge per a tots
aquells que, com pintors o publicistes, treballen amb ell. Com va destacar Maurice Denis: "un quadre, abans de ser un cavall de
batalla, una dona nua o una anecdota qualsevol és, essencialment, una superficie plana coberta de colors seguint un ordre". En la

construccié d'obres pictoriques i peces publicitaries, Unicament I'ofici, la creativitat i la intuicié poden garantir un bon Us d'aquesta
apassionant eina que és el color.
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