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Resumen

Principios de la psicologia y semidtica del color en la

publicidad.

Carlos Roberto Barrios Estrada.

San Carlos de Guatemala.

Escuela de Ciencias de la Comunicacion.

¢ Cuales son los principios de la psicologia y semidtica

del color en la publicidad?

Grupo focal y un cuestionario con preguntas abiertas y
de opinién.

Se realiz6 una dindmica en la cual se les mostro un
color y se les solicitd que respondieran a las siguientes
preguntas ¢(Qué sensaciones te genera el siguiente
color? y ¢Con qué elemento u objeto relacionarias el
siguiente color? Esto se realizd con los 8 colores que

se analizaron.

Luego se realiz6 una dinamica similar solo que con
anuncios publicitarios, en los cuales prevalece el color
y se les solicitdo que respondieran a la siguiente

pregunta ;Qué sensacion te genera el siguiente



Resultados y conclusiones:

anuncio publicitario? Analizando 8 anuncios (un

anuncio por cada color).

El cuestionario para para responder las preguntas de la
investigacion se realizo via electrénica (formulario de
google) debido a la facilidad y versatilidad para el
analisis de los resultados. Link:
https://forms.gle/n3v4b6rDp7PohJJ58

En la publicidad se puede describir el color como un
elemento  comunicativo, capaz de trasmitir,
complementar y reforzar un mensaje a través de la
comunicacion no verbal, influyendo directamente
sobre el consumidor y creando imagenes mentales
sobre un objeto que esta ausente cumpliendo con las
caracteristicas que un signo debe  poseer:

convencional, arbitrario e historico.


https://forms.gle/n3v4b6rDp7PohJJ58

Introduccion

En la presente investigacion se describen los principios de la psicologia y semioética del
color en la publicidad, para esto se utilizaron diversas ciencias y teorias como psicologia

del color, semidtica y cognitivismo.

La investigacion se desarroll6 en la Universidad de San Carlos de Guatemala (USAC) con

estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion.

Se investigaron diversas fuentes bibliograficas sobre comunicacion, semidtica, publicidad,
psicologia del color y cognitivismo con el objetivo de conocer diferentes perspectivas y
aportes que se han desarrollado, se explica el significado de los colores en diferentes
culturas hasta nuestros dias, con el objetivo de poner en contexto su importancia y

relevancia a través del tiempo.

Se desarroll6 una investigacion descriptiva/cualitativa con la cual se conocieron las
sensaciones, asociaciones Yy significados que genera el color en las personas para describir
los principios de la psicologia y semidtica del color en la publicidad, para esto se utilizd
como instrumento de investigacion un cuestionario con preguntas abiertas y de opinion.
Como técnica investigativa se realizd un grupo focal con una muestra no probabilistica

conformada por estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion.

A través de las encuestas de preguntas abiertas se pudieron conocer las sensaciones y
asociaciones que las personas realizan respecto al color, con lo cual se pudo resolver la
pregunta de investigacion y describir los principios de la psicologia y semiética del color en

la publicidad.



1. Marco Conceptual

1.1.Titulo del tema

Principios de la psicologia y semiotica del color en la publicidad.

1.2.Antecedentes

Los antecedentes utilizados para la presente investigacion tienen como caracteristica

principal el color y la relacién del mismo con diversas ciencias y teorias.

En la tesis “La psicologia del color como una herramienta de estimulo visual en
observadores de vallas publicitarias” de la autora Ana Lucia Ovando Rodriguez, presentada
en el afio 2003. Tiene como objetivo determinar cdmo el uso de la psicologia del color se
convierte en una herramienta para el estimulo visual en los observadores de las vallas
publicitarias. El enfoque de la investigacion es descriptivo, el instrumento utilizado fue una
entrevista estructurada de 22 preguntas y su principal conclusion es que la psicologia del
color determina la percepcion humana con relacion a los colores, segin su simbologia,
cualidades, asociacion y sensacion que transmiten, resultando ser una herramienta muy Util

en el disefio de material publicitario.

La autora Gabriela Victoria Guerra Gonzélez en la tesis “Aplicacién de la Teoria del Color
en las camparfias publicitarias de los mensajes graficos de los dos partidos politicos con el
mayor porcentaje de votos en 2007 y su influencia en la decisién de voto de los
participantes guatemaltecos” presentada en el afio 2011. Tiene como objetivos analizar las
campanas de los dos partidos politicos que participaron en la segunda vuelta electoral de
2007 y establecer si los principios de la Teoria del Color aplicados a sus colores de
campafa influyeron en el voto. El enfoque de la investigacion es cuantitativo, el

instrumento utilizado fue la encuesta y su principal conclusion es que el color al final no es

4



relevante a la hora de emitir el voto aunque ayudé a establecer una imagen para cada uno

de los partidos.

En la tesis “El color como elemento de comunicacion en el vestibulo del centro cultural de
Guatemala, Miguel Angel Asturias, Teatro Nacional” de la autora Catherine Argentina
Gregg Escobar, presentada en el afio 2010. Tiene como objetivo determinar los factores
principales que otorgan al color su papel de comunicador en el vestibulo del Centro
Cultural de Guatemala, Miguel Angel Asturias, Teatro Nacional (CCMAA) El enfoque de
la investigacion es cualitativo, los instrumentos utilizados fueron la ficha de observacion y
la entrevista. Su principal conclusion es que con base en los aspectos tedricos y segun los
planteamientos del mismo autor de la obra, el Ing. Efrain Recinos, quien confirma que los
colores encontrados en el espacio estudiado transmiten mensajes directos e indirectos a las
personas que se encuentren expuestos a estos, que el color es un elemento de comunicacion

en el vestibulo del Centro Cultural de Guatemala Miguel Angel Asturias, Teatro Nacional.

Las autoras Karen lvania Aldana Sanchez y Michelle Trachtenberg Pellecer en la tesis
“Actitudes provocadas por el uso del color en los anuncios publicitarios” presentada en el
afio 2011. Tiene como objetivo identificar las reacciones que provocan en los receptores los
colores calidos y frios utilizados en los anuncios publicitarios. ElI enfoque de la
investigacion es descriptivo, los instrumentos utilizados fueron la observacion y la
encuesta. Sus principales conclusiones son que el uso de los colores calidos en los anuncios
publicitarios provoca reacciones estimulantes, alegres y excitantes, mientras que el uso de
los colores frios en los anuncios publicitarios provoca reacciones de tranquilidad,

inhibidoras y sedativas.

De los trabajos de tesis analizados dos tienen un enfoque cualitativo, es decir se basan en
identificar las percepciones de las personas respecto al color y tienen como conclusiones
que el color es un elemento comunicacional muy importante no solo en el ambito
publicitario sino puede ser un factor determinante en las percepciones 0 asociaciones que

realizan las personas respecto a un producto o servicio.



1.3.Justificacion

El color es un elemento que ha estado presente a lo largo de la historia de la humanidad,
por lo tanto, ha sido objeto de multiples estudios, analisis e interpretaciones. En Guatemala
existen pocos estudios relacionados con el color desde una perspectiva semidtica en la

publicidad.

El color ha sido un elemento menospreciado en el entorno publicitario, es decir Unicamente
se ha utilizado como un elemento secundario o de estimulo visual pero es un elemento
capaz de transmitir ideas, sentimientos y asociaciones dependiendo del contexto en que se

utilice.

Puede ser considerado como un elemento clave al momento de realizar una campafa
publicitaria ya que dependiendo del color que se utilice el significado y percepcion de una

pieza publicitaria puede variar.

En la comunicacion y principalmente en la publicidad ningin elemento se utiliza al azar por
lo cual, se busca identificar las sensaciones, asociaciones y significados que las personas
realizan respecto al color para describir los principios de la psicologia y semiotica del color

en la publicidad.



1.4.Planteamiento del problema

El color es un elemento que ha estado presente en diferentes culturas y sociedades a lo
largo de la historia de la humanidad, siempre con una carga comunicativa y expresiva,
razon por la cual ha sido objeto de diversos estudios desde el arte rupestre en las cuevas de
Altamira y Lascaux consideradas como la primera utilizacion de la pintura y el color como
medio de comunicacion, hasta el trabajo de Johann Wolfgang von Goethe, lo cual cimentd

las bases para lo que hoy conocemos como psicologia del color.

“Sin embargo, la mayoria de veces el color ha sido utilizado como un simple remplazo
comunicante cuya funcion basica es atraer la atencion del espectador, sin considerar la
riqueza de su contenido, en el sentido de ser un elemento lleno de significados”. (Ortiz,

2011, pag. 97)

Como publicistas se tiene que tener presente que el color es mas que un simple elemento o
recurso visual, debe ser considerado como un signo y un gran aliado al momento de

transmitir un mensaje y reforzar el mismo.

Por lo tanto se plantea la siguiente pregunta de investigacién ¢Cuales son los principios de

la psicologia y semidtica del color en la publicidad?



1.5.Alcances y Limites

1.5.1. Objeto de estudio

Describir los principios de la psicologia y semidtica del color en la publicidad a través de
las respuestas brindadas por los estudiantes del sexto semestre de publicidad los cuales
poseen conocimientos académicos sobre publicidad, semidtica (primer semestre) y

psicologia de la comunicacion (quinto semestre).

1.5.2. Ambito geografico

La investigacion se desarroll6 en la zona 12 de la ciudad capital, Universidad de San Carlos

de Guatemala.

1.5.3. Ambito poblacional

Estudiantes del sexto semestre de publicidad de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion
(ECC) de la Universidad de San Carlos de Guatemala (USAC).

1.5.4. Ambito temporal

La investigacion se realizé del mes de Agosto del 2018 a Julio del afio 2019. En el proceso
de la misma se llevd a cabo un grupo focal y la realizacion de encuestas con preguntas

abiertas a estudiantes del sexto semestre de publicidad.



2. Marco Tedrico

2.1.El color

El color tiene diversas definiciones dependiendo de la perspectiva o punto de vista del que
se analice. En fisica, el color es un fendmeno luminico cuya percepcion o decodificacion es
determinada por el cerebro. En Psicologia el color es un elemento que puede transmitir un
mensaje e influir directa o indirectamente en el comportamiento y estados de animo de las
personas. En la semiotica el color es considerado como un signo ya que posee las

caracteristicas del mismo y su significado depende del contexto en que se utilice.

“Cada color provoca en nosotros una reaccidon espontdnea, cada uno tiene un sentido

simbdlico completo y concreto.” (Cafiellas, 1979, pag. 35)

La simbologia y el lenguaje de los colores varian en funcién de cada cultura, habitos y
costumbres. Pero debido a que el acceso a la informacién es mucho mas agil y a la

globalizacion empezamos a ver los colores desde una perspectiva universal. (Pitarch, 2016)

El color es un elemento que ha estado presente a lo largo de la historia de la humanidad, el
cual ha sido utilizado como un elemento comunicativo y expresivo en diferentes culturas y

sociedades.

2.1.1. El color en la historia

Los primeros colores utilizados por el ser humano fueron el negro: producto del humo y
antorchas carbonosas, el rojo: debido al desprendimiento de las tierras arcillosas, el

amarillo: resultado de la mezcla de grasas y algunos componentes quimicos y el blanco:



originadndose de forma natural producto de cristales brillantes de calcita que recubrian las
paredes. (Ferrer, 2000)

Estos colores estan presentes en las primeras expresiones artistico/comunicativas del ser

humano como los son las cuevas de Altamira en Espafia y de Lascaux en Francia.

Desde los origenes del color este ha sido utilizado por el ser humano como un elemento
comunicativo, esto ha trascendido a lo largo de la historia. Siendo un elemento de mucha
importancia en el arte, cultura, politica y a nivel social, ya que lleva implicito diferentes

connotaciones las cuales se han ido reforzando y modificando.

10



lustracion 1
El color en la historia

Fenicios

Egipcios

Fuente: elaboracion propia
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Fuente: elaboracién propia

llustracion 2
El color en la historia

Existia la costumbre de
que los ancianos vistiesen
de acuerdo a sus virtudes
y cualidades mas
destacadas.

En el teatro griego los
actores adornaban sus
tunicas con accesorios de
color, segun el caracter
del personaje que
escenificaban.

El blanco fue un color
politico por excelencia.

A El purpura como un
simbolo de poder propio
de los magistrados y
principes de la iglesia.

4 E| negro es el color de la
fertilidad, relacionado
directamente con la
tierra.

2k

54
WD
Y

Blanco para los hombres puros,
rojo para los que eran ejemplo
de amor y sacrificio y azul
para los hombres honestos.

Los tonos vivos se utilizaban
para los felices y comicos, las
tonalidades grises, verdes y
azules lo tragico y
la desgracia.

i3
——

(1
La toga era considerada como

pieza fundamental de las
clases altas
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2.2.Comunicacion

Es un proceso mediante el cual se busca transmitir un mensaje (verbal o no verbal) hacia un
receptor con la intencion de generar una respuesta o reaccion (retroalimentacion) en el
receptor, la cual estd sujeta o condicionada al entorno y a los diversos ruidos

comunicacionales que puedan existir.

“La comunicacion es la transmision verbal o no verbal de informacion entre alguien que
quiere expresar una idea y quien espera captarla o se espera que la capte”. (Stanton, Etzel,

& Walker, 2007, pag. 511)

2.2.1. Estructuralismo

El estructuralismo linglistico tiene sus origenes a inicios del siglo XX por el semi6logo
Ferdinand de Saussure, surge como una alternativa a los métodos tradicionales de la
linglistica, los cuales Unicamente se limitaban al analisis de hechos o unidades aisladas.
(Giraldo, Naranjo, Tovar, & Cdérdoba, 2008)

El estructuralismo es un sistema dindmico en el que se propone el analisis del lenguaje
como un sistema de signos relacionados entre si, los cuales son comprensibles solo si se

relacionan como parte de un todo.

“Es la forma de abordar el conocimiento descomponiendo el objeto de estudio para analizar

sus partes, y luego recomponerlas con el fin de comprender a totalidad” (Zecchetto, 2002,
pag. 39)

Sostiene que todos los fendmenos sociales y culturales deben ser considerados como signos
por lo que deben interpretarse dentro de un contexto o entorno social mediante la semiética
y de las relaciones significante / significado y denotacion / connotacién. (Giraldo, Naranjo,

Tovar, & Cordoba, 2008)

13



2.3.Semidtica

Es la ciencia que se dedica al estudio, clasificacion e interpretacion de los signos presentes

en un proceso comunicativo.

“Para Pierce la semiotica es una teoria que trata de explicar la apropiacion significativa que
el hombre hace de la realidad: es una doctrina formal (que pasa de la observacion de los
signos concretos a la abstraccion de sus caracteristicas generales).” (Beristain, 1995, pag.

439)

La semiosis es el proceso de interaccién mediante el cual se interpreta un signo, lo que
implica tres (0 cuatro) elementos: lo que actia como signo, aquello a que el signo alude y el
efecto que produce en determinado intérprete. Estos tres componentes de la semiosis se
pueden denominar: El vehiculo signico, el designatum y el interpretante. El intérprete

podria considerarse un cuarto factor. (Morris, 1985)
Segun Victorino Zecchetto la semidtica es la ciencia que busca estudiar, analizar y explicar
como el ser humano interpreta los signos dentro de un proceso comunicativo mediante la

semiosis es decir la dindmica de los signos dentro de un contexto social o cultural
determinado. (Zecchetto, 2002)

2.3.1. El signo
Un signo representa o se refiere a algo en algun aspecto, caréacter o forma. Busca crear en la
mente del receptor una imagen, idea, sensacion o un signo equivalente con la finalidad de

comunicarse 0 para conocer e interpretar la realidad (entorno). (Peirce, 1974)

“Un objeto presente que se relaciona con otro que esta ausente.” (Zecchetto, 2002, pag. 67)

14



Para poder comprender la realidad de una forma adecuada hay que ubicarla dentro de un
marco filoséfico. Pierce en su relacion triddica realizd una clasificacion fenomenolégica
dividida en tres categorias. Primeridad: considerado como el de naturaleza méas simple,
como una mera posibilidad. Son las cualidades puras e indeterminadas de los objetos o
fendmenos. Segundidad: es un fendomeno de la primeridad relacionado con un objeto o
fendmeno concreto. Terceridad: es la union de la primeridad con la segundidad,
considerado como el elemento mental. (Zecchetto, 2002)

Primeridad: color verde.

Segundidad: el color verde en un objeto concreto.

Terceridad: un cuaderno de color verde.

En esta logica el signo también asume una modalidad triddica, conformada por:

representamen, interpretante y objeto.

Representamen: funge como un signo (evoca o representa algo que esta ausente) y es
perceptible por cualquiera de los sentidos. (Rodriguez C. A., 2014)

Interpretante: son las ideas e interpretaciones que evoca el representamen en la mente de la

persona que percibe el signo. (Zecchetto, 2002)

Obijeto: es aquello a lo que hace alusion el representamen, pueden ser objetos materiales,
ficticios o ideas. (Zecchetto, 2002)
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llustracion 3
El signo

Objeto

Representamen Interpretante

Fuente: elaboracidn propia

2.3.1.1. Caracteristicas

Convencional: debido a que se establece una convenciéon o acuerdo social entre los

miembros de una comunidad. (Rodriguez C. A., 2014)

Arbitrario: porgue no existe ninguna relacion necesaria entre representamen e interpretante.
Es decir se utiliza a voluntad de los miembros de una comunidad, adaptdndose a las

necesidades comunicativas de la misma. (Rodriguez C. A., 2014)
Histdrico: su valor estd determinado por las circunstancias y contexto. Debido a que el

signo es una unidad en constante evolucion el significado o interpretante puede variar

dependiendo de la persona, lugar y tiempo especifico. (Rodriguez C. A., 2014)
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2.3.1.2. Clasificacion

Signos naturales: considerados como signos involuntarios, indicios o sefiales. Se refieren a
diferentes fendmenos de la naturaleza los cuales carecen de significado hasta que el ser

humano los interpreta y los transforma en un signo. (Rodriguez C. A., 2014)

Algunos autores afirman que no es correcto llamar signos a determinados fenémenos de la
naturaleza debido a que estos son percibidos por los sentidos y relacionados por nuestra

mente con otros fendmenos naturales de los cuales dependen. (Zecchetto, 2002)

Los fendmenos naturales deben ser considerados como indicios o sefiales ya que son
elementos de la naturaleza los cuales no poseen objetivo o intencion comunicativa. ES
decir, pueden ser interpretados como un signo pero su naturaleza no es transmitir un

mensaje sino una sefial o indicio a un fenémeno conectado o interrelacionado.

Signos artificiales: Son todos los signos que el ser humano ha creado con el objetivo de
comunicarse, trasmitir ideas, pensamientos y sentimientos, los cuales se pueden dividir en

verbales y no verbales. (Rodriguez C. A., 2014)

2.3.2. Denotacion y connotacion

Denotacion: esta vinculada con lo que se expresa directamente y a lo que refiere o hace
alusién el signo, el significado (literal) de una palabra sin ubicarla dentro de determinado

contexto. Es una relacion entre el representamen y el objeto. (Zecchetto, 2002)

Connotacion: son las diferentes ideas, percepciones o conceptos que evoca un signo. Es
ubicar el signo dentro de un contexto para interpretarlo, cada interpretacién puede variar
dependiendo de las personas. Es una relacion entre el representamen e interpretante.
(Zecchetto, 2002)
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2.4.Publicidad

La publicidad es una herramienta del Marketing con la que se puede informar / persuadir a
un grupo determinado de personas y generar en los mismos una reaccion acorde a objetivos
(publicitarios y comunicacionales) planteados, utilizando como herramientas persuasivas la

psicologia, el color, la retdrica, la semidtica, la linglistica, entre otras.

La publicidad es un reflejo de la sociedad, debido a que reproduce los comportamientos,
valores, tendencias sociales y culturales para generar mayor impacto e identificacion con
los consumidores. Por esto es de suma importancia conocer el entorno y las percepciones
del grupo objetivo para obtener mejores resultados.

https://rockcontent.com/es/blog/publicidad/. Recuperado

Desde la perspectiva Lovemarks la publicidad busca apelar al aspecto emotivo ya que segun
afirma el neurélogo Donald Calne “la emocion nos lleva a la accion y la razon a elaborar
conclusiones.” Por lo que se afirma que las marcas pertenecen a los consumidores y a las
personas que las aman. Creando experiencias a sus consumidores para fortalecer los

vinculos emotivos, utilizando diversas emociones como respeto y amor. (Roberts, 2005)

La publicidad ha ido evolucionando a través del tiempo adaptandose a los diferentes

cambios tecnoldgicos, sociales y culturales.

Actualmente con los diversos avances tecnoldgicos se ha perdido cierta comunicacion
personal por lo que la publicidad ha logrado aprovechar estos espacios creando relaciones
no solo comerciales sino emotivas con los consumidores. Mediante insight lo cual fortalece

la identificacion y la fidelidad hacia la marca.

El termino Insight es un anglicismo utilizado en publicidad que se refiere al conocimiento

de nuestro grupo objetivo, es decir conocer su rutina y experiencias para apelar a las
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mismas de una manera creativa con lo cual se busca una identificacion directa y el

fortalecimiento de los vinculos emotivos.

2.4.1. Comunicacion publicitaria

Es transmitir un mensaje con fines comerciales. Su objetivo principal es persuadir y

modificar los h&bitos de consumo de los receptores o grupo objetivo al cual se dirige.

Dentro de la comunicacién publicitaria se utilizan diversos recursos linguisticos, retoricos y
persuasivos para cumplir sus objetivos. Esta puede ser verbal o no verbal dependiendo del

grupo de personas al cual se dirige y los medios que se utilicen.

En la comunicacion publicitaria se deben tomar en cuenta todos los detalles y factores
externos que puedan influir en los resultados de la misma, asi mismo conocer los gustos y
afinidades del grupo de personas al cual nos dirigimos, para obtener los resultados

esperados.

2.4.2. Imagen publicitaria

El termino imagen publicitaria se refiere al uso de elementos graficos por parte de una
empresa o institucion con el objetivo de comunicar o transmitir la esencia de su marca,

producto o servicio.

La imagen publicitaria utiliza recursos cromaticos, psicoldgicos y semioticos, para

comunicar y persuadir al grupo objetivo.

El color es un elemento muy importante dentro de la imagen publicitaria ya que el mismo

cumple con diversas funciones, es un elemento de atractivo visual mediante combinaciones
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y contrastes cromaticos, también cumple con una funcion de refuerzo y complemento a los

diversos elementos que componen la imagen publicitaria.

Dentro de la imagen publicitaria el color cumple con la funcion de un signo (elemento
comunicativo), ya que el mismo transmite diferentes sensaciones, asociaciones Yy
significados los cuales varian dependiendo el contexto y el receptor, afectando directamente
la percepcion y aceptacion de una pieza publicitaria. Siendo un elemento vital al momento

de transmitir y comunicar mediante recursos visuales.

2.5.Teorias del color

2.5.1. Aristoteles

El filésofo griego afirma que todos los colores se obtienen de la mezcla de cuatro colores
base los cuales no se pueden fabricar, le otorgé un papel muy importante a la luz y a la
sombra sobre los mismos (lo que hoy conocemos como brillo y luminosidad). Los colores
base eran tomados de los elementos de la naturaleza: tierra, fuego, agua y cielo. (Galarza,
2011)

llustracién 4
Aristoteles

Relaciond los colores
([ ] ([ ] Aristoteles con los elementos de

. . 1 1
An tlgua Grecia a natura e’za. y sus
caracteristicas
384a.C-322a.C

. DY O

6

Fuente: elaboracién propia
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2.5.2. Leonardo Da Vinci

Consideraba el color como parte de la materia, definio los colores bésicos de la siguiente
manera: blanco como el color principal debido a su luminosidad, amarillo para representar
la tierra, verde para representar el agua, azul para representar el cielo, rojo para representar
el fuego y negro para representar la oscuridad. Con la mezcla de estos colores se obtenian
todos los demaés, pero también identificd que el verde se obtenia de una mezcla. (Galarza,
2011)

2.5.3. Isaac Newton

Desde la antigiiedad se creia que la luz blanca era luz en estado puro y que para obtener
colores habia que modificarla. Newton propone los primeros descubrimientos cientificos
sobre el color en Opticks (1704) realizando experimentos sobre la descomposicion de la luz
solar, llegando a la conclusién que la luz del sol es una mezcla de todos los colores. (Dolz,
1980)

Newton oscurecid su cuarto, luego abrio un orificio pequefio por donde entraba un haz de
luz y frente a éste puso un bloque de material transparente (un prisma) y vio que en la pared
de enfrente se proyectaba un arcoiris. EI material transparente descomponia o separaba la
luz en 7 bandas de colores. Si Newton ponia un segundo prisma, volvia a obtener luz
blanca. (Dolz, 1980)

Brindando asi una definicién fisica del color, basada en la experimentacién cientifica.
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llustracion 5
Isaac Newton

Conclusiones respecto

® @ Sir Isaac Newton" al color basado en la
Reino Unido experimentacion
1643 1727 cientifica

Fuente: elaboracidn propia

*Newton no es considerado como un precursor de la psicologia del color, pero se le puede
ubicar dentro de los mismos ya que sus aportes en el estudio de la luz motivaron a autores
como Johann Wolfang von Goethe a analizar y estudiar el color desde otra perspectiva

(andlisis subjetivos).

2.5.4. Thomas Young

Determind que los receptores sensibles al color del ojo humano solamente responden a tres
colores y que los demas son percibidos gracias a la mezcla de estos. Los seis colores del
espectro newtoniano quedaron reducidos a tres colores basicos (rojo, azul y verde). (Rubio,
1992)

Posteriormente Young recompuso la luz blanca, al proyectar tres haces de luz a través de
filtros de los colores mencionados, haciéndolos coincidir en un mismo espacio; los haces de

color rojo, azul y verde se convirtieron en luz blanca. (Rubio, 1992)
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2.5.5. Johann Wolfang von Goethe

Uno de los principales criticos de Newton y su teoria de la luz y el color debido a que
consideraba que era mucho méas importante conocer y comprender la reaccion humana a los
colores. Razon por la cual se le considera como uno de los principales precursores de la

psicologia del color.

lustracion 6
Johann Wolfang von Goethe

Johann Wolfgang

Buscaba comprender

o o von Goethe la reaccion humana
Alemania hacia los colores
1749 - 1832

) ®
‘. |

Fuente: elaboracidn propia

Rosa de los temperamentos (1798-1799) es un estudio realizado con el filésofo Friedrich
Schiller, el cual trata de la relacion que tienen los colores con el caracter de las personas.
Agrupados en los cuatro temperamentos derivados de la teoria filoséfica griega y romana
de la  antigledad: colérico, melancdlico, sanguineo y  flemaético.
https://hipertextual.com/2015/04/teoria-del-color-goethe. Recuperado

Goethe trabaj6 intensamente en su teoria de los colores Zur Farbenlehre (1810) la cual
considerd como su aportacion mas valiosa a la humanidad. Estd compuesta por tres partes:
la parte didactica, en la que expone sus ideas; la parte polémica, donde impugna la teoria
newtoniana; y la parte histdrica, una extensa coleccion de documentos, escritos sobre la luz

y los colores desde la antigiedad hasta sus dias. (Pimentel, 2015)
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El interés de Goethe por los colores estuvo siempre marcado por una dualidad entre el arte

y la ciencia, preocupandose y ocupandose del color como un fendémeno fisioldgico, quimico

y fisico. (Calvo, 2015)

Tipos de colores

Los colores fisioldgicos forman parte de la vista, como resultado de la accion y reaccién de
la misma. Se trata de una imagen fugaz e inaprehensible del color, que existe solo por unos
instantes en la retina del ojo humano. Los colores quimicos se definen como aquellos que
pueden permanecer a través del tiempo y que se encuentran adheridos a los cuerpos como
los barnices. Los colores fisicos son aquellos que se encuentran en prismas, espejos Yy

diversos objetos incoloros. (Ferrer, 2000)

Goethe afirma que el espectro luminoso se compone de seis colores (amarillo, azul, violeta,
rojo, anaranjado, verde) dando origen a lo que mas tarde se llam6 rueda o circulo

cromatico.

llustracién 7
Rosa de los temperamentos y Circulo cromatico

Fuente: Lara, V. (2015)
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Desarrollo unos triangulos los cuales consideré6 como un diagrama de la mente humana y

relaciono cada color con diversos temperamentos. (Galarza, 2011)

llustracion 8
Triangulos de los temperamentos

AAA

Lucido Sereno Poderoso

Melancolico Serio
Fuente: Galarza, M.G. (2011)

2.5.6. Eva Heller

Inspirada en la escuela o linea investigativa de Johann Wolfgang von Goethe analizo el

color desde una perspectiva subjetiva.

Realiz6 un estudio a 2000 personas de diferentes profesiones y oficios en Alemania lo cual
fue el punto de partida para identificar y establecer las diferentes emociones y sentimientos
(positivas y negativas) que las personas vinculan o relacionan a cada color y conocer las
preferencias cromaticas de los mismos. (Heller, 2004)
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“Conocemos muchos mas sentimientos que colores. Por eso cada color puede producir
muchos efectos distintos, a menudo contradictorios. Un mismo color actda en cada ocasion
de manera diferente.” (Heller, 2004, pag. 17)

La premisa principal de la autora es que ningun color carece de significado y que el efecto
que produce esta determinado por el contexto, lo cual, es un criterio para determinar la

preferencia o no hacia un color y los sentimientos que este evoca. (Heller, 2004)

llustraciéon 9
Eva Heller

Realiz6 un estudio
en el que establecid

Eva Heller las emociones y

. sentimientos que se
Alemania realacionan a cada
1948 - 2008 color

P ® ©

-
Illlv
—

Fuente: elaboracidn propia

2.6.Psicologia del Color

Es una ciencia reciente la cual tiene sus inicios en las civilizaciones antiguas, las cuales
relacionaban los elementos de la naturaleza con colores especificos y le atribuian a los

mismos ciertas caracteristicas y asociaciones particulares.

Entre sus principales precursores se encuentra Aristoteles, Johann Wolfgang von Goethe y
Eva Heller. Tedricos que en diferentes épocas abordaron el estudio, analisis e interpretacion
del color desde una perspectiva subjetiva y se preocuparon por identificar ciertas

caracteristicas de estos relacionadas con la conducta, el caracter y las emociones.
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La psicologia del color tiene como objetivo principal estudiar e interpretar las diferentes
percepciones, emociones y efectos que determinado color genera en la conducta y el
comportamiento de las personas.

“Cada color provoca en nosotros una reaccion espontanea, cada uno tiene un sentido

simbdlico completo y concreto.” (Cafiellas, 1979, pég. 35)

La psicologia del color se utiliza como una herramienta comunicativa y persuasiva en areas
como arquitectura, disefio, politica, publicidad, entre otras con el objetivo de influir
directamente en el receptor y provocar una reaccion en el mismo acorde a necesidades u

objetivos comunicacionales planteados.

Cada color posee diversas connotaciones las cuales estan influenciadas por el contexto en el
que se utiliza y por el conocimiento que posee el receptor, por lo tanto un color no

necesariamente puede transmitir o significar lo mismo para todas las personas.

Existen asociaciones o interpretaciones que se pueden considerar como universales, ya que

estas se han ido convencionalizando a través del tiempo.

2.7.Color y publicidad

El color es un elemento que estéa presente en cualquier espacio de nuestra vida cotidiana, en
la publicidad no es la excepcion por lo que se ha convertido en un elemento clave y un gran

aliado al momento de realizar alguna campafia publicitaria.

Muchos comunicadores y publicistas lo utilizan unicamente como un elemento de estimulo
y atraccién visual lo cual es correcto pero el color posee diversos elementos comunicativos
que se pueden utilizar como una herramienta persuasiva dentro de la comunicacién

publicitaria.
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Dentro de la publicidad la psicologia del color es sumamente importante ya que explica de
una manera tedrica los estimulos que determinados colores provocan en las personas y
como estos pueden ser utilizados para cumplir con los objetivos comunicacionales que se

planteen.

Los colores se pueden clasificar en tres categorias: colores calidos, denominados asi por la
intensidad, luminosidad y sensacion de calor que transmiten a las personas, sus significados
se relacionan directamente con la alegria, diversion, amor, entre otros. Colores frios, son
aquellos que transmiten una sensacién de tranquilidad, serenidad y poder, la cantidad de luz
que estos poseen es menor a la de los colores calidos. Colores neutros son aquellos que
representan la ausencia o presencia de la luz, sus significados y asociaciones son totalmente

opuestos.
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PANTONE
P 48-8 C

PANTONE
P4-8C

PANTONE
P34-8C

Fuente: elaboracién propia

llustracion 10
Colores calidos

Su origen etimolégico proviene del
latin russus, que a su vez derivo de
la raiz indoeuropea reudh. Algunas
fuentes prefieren derivarlo del latin
rufus, que significa rubio.

(Fuentes, 2011)

75% 50%

Consideran que
el color rojo
representa
sexualidad y
erotismo

(Heller, 2004)

De las personas
considera que

el color rojo
representa amor

Su origen etimologico proviene del
latin amaréllus y este de amarus,
amargo o aspero. Teorias sefalan
que viene del arabe ambari o color
ambar, y otras que procede del
griego amarysso, brillo o resplandor,
por su referencia con el sol y el oro.
(Fuentes, 2011)

Simboliza

47 Pasion
¥ Amor
& Fuego
$ Calor
3 Colera

%.Rabia

& Guerra
& Sangre
% Crueldad

(Swan, 1992)

Es el primer color al que el ser humano
le puso un nombre, considerado la
denominacion cromatica mas antigua del
mundo. El simbolismo del rojo esta
determinado por dos experiencias
elementales de la naturaleza: el fuego

y la sangre. Elementos que tienen un
significado existencial. (Riega, 2017)

Simboliza
** Optimismo % Enfermedad
i Diversion ® Envidia
© Alegria
3 Enojo
¢ Mentira

(Riega, 2017)

38% 30%

De las personas Consideran que
considera que el color amarillo
el color amarillo representa
significa envidia diversion
(Heller, 2004)

Su origen etimolégico proviene del
arabe (naranj), con el mismo
significado y éste del persa (narang),
en Ultima instancia del sanscrito
narang, “fruta que le gusta al
elefante”. (Fuentes, 2011)

28%

De las personas
consideran que el
color anaranjado
representa alegria

20%

Consideran que

el color anaranjado
representa
sociabilidad

(Heller, 2004)
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El origen de las connotaciones negativas
proviene de la imagineria medieval ya que
los personajes menos apreciados solian
llevar atuendos de este color, las personas
acusadas de herejes que eran condenadas
a la hoguera se les obligaba a vestir con
atuendos amarillos.

(Pastoreu & Simonnet, 2006)

Simboliza

# Calido Vital

Y Exotico Z Estimulante
O Juvenil 9 Vanidad

3 Entusiasta

+\-Vibrante

(Swan, 1992)

Es un color que se utiliza a menudo ya que
se encuentra en medio del rojo y del
amarillo. Debido a que se origen se
encuentra en una fruta su asociacion y uso
principal es el la industria alimenticia ya
que produce una sensacion de sabor y
psicologicamente es uno de los colores
que estimulan el apetito.




PANTONE
P 102-8 U

PANTONE
P 148-8 U

llustracién 11
Colores frios

Su origen etimolégico proviene del
persa, lazhward o “lapislazuli”.

Del color del cielo en un dia
despejado. Para los griegos esta
asociado al color del mar, del dios
marino Glaucos. (Fuentes, 2011)

35% 27%

De las personas Consideran que
el color azul el color azul
representa simboliza
confianza armonia

(Heller, 2004)

Su origen etimolégico proviene del
latin viridis, como derivacion de la
verdura conocida como vidria o
berza, una especie de col.
(Fuentes, 2011)

40% 32%

De las personas
considera que
el color verde
significa lo sano
o la salud

Consideran que
el color verde
representa
vivacidad

(Heller, 2004)

Su origen etimolégico proviene del

Simboliza

# Frio

- Pasivo
WP Sereno

& Fidelidad
% Confianza

@ Inteligencia
& Ciencia

' Amistad

/" Fantasia

(Zulueta, 2016)

Tiende a ser uno de los colores favoritos
debido a que no se le asocian
connotaciones negativas. Es considerado
un color muy moderado, que se funde con
el paisaje y que no busca llamar la
atencién por lo que se le ha denominado
como un color conformista.

(Pastoreu & Simonnet, 2006)

Simboliza

& Paz

- Tranquilidad
® Salud

© Humedad
WdJEsperanza

# Frescura

(Swan, 1992)

Una de las connotaciones del verde en el
aspecto religioso es la esperanza para el
cristianismo debido a que es el color del
adviento (venida del redentor) y para el
islamismo ya que era el color preferido de
Mahoma. Tanto el Coran como la biblia
describen un paraiso de verdes prados.
(Fuentes, 2011)

Simboliza

® Poder Q@ Feminidad

francés violette diminutivo de la viole.
A su vez el latin viola proviene del
griego y su raiz es ion o violeta en flor.
(Fuentes, 2011)

26% 22%

De las personas
consideran que el
color violeta
representa lo
extravagante

@ Mistico

%1 Penitencia
/" Magia

€ Prestigio

& Espiritualidad

(Fuentes, 2011)

Uno de los colores caracteristicos de la era
fenicia, es ligado al poder y al misticismo
ya que era utilizado exclusivamente por
emperadores y sacerdotes, debido a lo
exclusivo del color y a lo complicada que
era su elaboracion. (Ferrer, 2000)

Consideran que
el color violeta
representa lo
singular

(Heller, 2004)

PANTONE
P91-7C

Fuente: elaboracion propia
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Color Negro
#000000

llustracién 12
Colores neutros

Su origen etimolégico proviene del
latin niger. Ademas la palabra negro
es muy cercana al vocablo griego
nekro, que significa muerto.
(Fuentes, 2011)

10%

Es considerado
como el color
favorito de
hombres y

mujeres. (Heller, 2004)

La preferencia por
el negro depende
de la edad, mientras
mas jovenes, mayor
es la predileccion
por el negro.

Simboliza

& Duelo w Mala suerte

@ Mal ®e@ Elegancia
/° Magia

~ Introversion

% Sucio

(Fuentes, 2011)

Las connotaciones negativas al color
negro provienen desde la antigliedad y
estas se deben al miedo o temor a la
oscuridad y a la atribucién de historias u
origenes misticos a lo desconocido
(blanco/ bien, negro/mal.) Se podria
describir como lo antagénico al blanco.

Color Blanco
#FFFFFF

Su origen etimoldgico proviene del
germanico blank (brillante, blanco).
Otra teoria explica que se trata de
una herencia del latin vulgar blancus,
que significa iluminado.

(Fuentes, 2011)

Simboliza
& Paz A Virginidad
& Comienzo v Higiénico

v Bien
¥ Honradez

¥ Nacimiento
<>XResurreccion
& Pureza

(Fuentes, 2011)

45%

De las personas
considera que
el color blanco

42%

Consideran que
el color blanco

representa el simboliza el bien

comienzo o inicio (Heller, 2004)

También se ha llegado a considerar como
el color de lo divino o de los dioses, debido
a las asociaciones que se hacian en la
antigua Grecia (Zeus) y en el cristianismo
actual (espiritu santo, angeles) y es el color
preferido de los sacerdotes debido a las
connotaciones que genera. (Ferrer, 2000)

Fuente: elaboracidn propia
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2.8.Semiotica del color

La semioltica estudia, analiza e interpreta los signos dentro de un proceso comunicativo
mediante la semiosis. Los signos deben cumplir con diversas caracteristicas para ser

considerados como tal (convencional, arbitrario e historico). (Rodriguez C. A., 2014)

El color cumple con cada una de las caracteristicas del signo por lo tanto debe ser
considerado como tal, dependiendo del contexto, entorno, emisor y receptor; el significado
o interpretacion del mismo puede variar. El color cumple con la relacion triadica propuesta
por Pierce (objeto, representamen e interpretante) y con las relaciones
significado/significante, denotacion/connotacion.

El analisis y estudio del color se debe realizar no solo desde la perspectiva de la psicologia

del color, sino desde una semidtica del color, debido a su ambigledad significativa.

2.9.Ciencias cognitivas

El cognitivismo clasico tiene sus origenes en 1956, teéricos de diversos campos tales como
la informéatica (Allen Newell), la psicologia (George Miller), la inteligencia artificial
(Marvin Minsky y John McCarthy), la economia (Herbert Simon) y la lingtistica (Noam
Chomsky) consideraban que la inteligencia humana funciona de forma parecida a una
computadora, es decir el cerebro representa la parte fisica o material (hardware), mientras
que los procesos y estados mentales son identificados como el (software) de la misma.
(Fierro, 2011)

“Los estados mentales representan o simbolizan objetos y estados de cosas del mundo, y los
procesos computacionales operan sobre esos simbolos o representaciones, los manipulan y
trasforman de acuerdo con ciertas reglas y producen como resultado otro estado mental o

una determinada accion.” (Fierro, 2011, pag. 524)
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llustracién 13

Cognicion
Estimulos Sentidos Interpretacion Respuesta
. % a i i 4
\ TN s ®
LN 0{3 ﬂ
[ [)
# oy F » @@ »
" - e =i
Los signos o estimulos Los signos o estimulos Intespretadosporios Accm‘n queseyealizs nego
T o s S5 R = procesos mentales los cuales de realizado el proceso mental
naturales (sefiales, indicios) son percibidos por los T G
DA . A se encuentran condicionados basada en expreciencias y
o artificiales (signos). sentidos. : g S A
por diversos factores. conocimiento pevio.

Fuente: elaboracion propia

2.10. Psicologia cognitiva

Se define como el estudio de los fendbmenos o procesos mentales tales como la percepcion,
memoria, aprendizaje, toma de decisiones y la conducta. Entre sus maximos exponentes

estan Jean Piaget y Lev Vigotsky. (Fierro, 2011)

2.10.1. Jean Piaget

Uno de los principales tedricos del cognitivismo, estudié la evolucion y los patrones de
pensamiento en los seres humanos clasificandolos en 4 etapas: sensorio—motriz, pre

operacional, operaciones concretas y operaciones formales. (Linares, 2007)
A pesar de haber sido fundamental en la psicologia del desarrollo, la teoria de Piaget cuenta

con diversas criticas principalmente por la nula o escasa consideracion del entorno o

contexto en el que el individuo se desenvuelve y desarrolla. (Linares, 2007)
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llustracion 14
Etapas del desarrollo cognitivo (Jean Piaget)

Etapa » Conocimiento a través » E

Sensorio—motriz : :
N de la interaccion
(0 a 2 afios)

I

X y

Etapa Operaciones aun ’
Pre operacional » carecen de estructuras » .
(2 a7 afos) logicas &

Empiezan a utilizarse

Etapa .
; estructuras logicas para
Operaciones concretas )
N llegar a conclusiones
(7 a 12 afos)

validas (concretas)

o o

e

Etapa Capacidad para utilizar la
Operaciones formales » logica para llegar a »
(7 anos en adelante) conclusiones (abstractas)
Fuente: elaboracidn propia
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2.10.2. Lev Vigotsky

Plantea una teoria socio cultural, en la cual propone que el conocimiento se adquiere
mediante la interaccion con otras personas, los nifios nacen con habilidades mentales las
cuales se denominan funciones mentales inferiores, a través de la interaccion social surgen

las funciones mentales superiores. (Linares, 2007)

El desarrollo cognitivo depende de diversos factores como la cultura, las relaciones sociales

y la interaccion del individuo con el entorno que lo rodea. (Linares, 2007)

“Los patrones de pensamiento del individuo no se deben a factores innatos.” (Linares,

2007, pag. 51)

2.10.2.1. Metéafora del andamiaje

Consiste en el apoyo, orientacion y ensefianza que los adultos (padres, maestros o tutores)
proporcionan a los nifios de manera temporal con el objetivo de que puedan desenvolverse
o realizar diversas actividades y tareas de manera individual sin ayuda externa. (Linares,
2007)

Las relaciones sociales juegan un papel fundamental en el momento que un individuo

responda a un estimulo o busque soluciones a diversos problemas estas estaran

condicionadas y motivadas por la memoria, el aprendizaje y las experiencias previas.
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lustracion 15
Metéafora del andamiaje

e——— Entorno

e——— Tutores

e——— Amigos

e——— Familia

Fuente: elaboracion propia
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2.11. Semidtica cognitiva

La semidtica trata de explicar la apropiacion significativa que el hombre hace de la realidad
a traves de los signos los cuales representan o se refieren a algo en algun aspecto,
cumpliendo con diversas caracteristicas: convencional, arbitrario e histérico. (Beristain,
1995)

La interpretacion de un signo se realiza dentro de un proceso comunicativo a través de la
semiosis, precisamente en la semiosis es donde radica la union semiotica-cognitiva ya que
es el proceso mediante el cual se interpreta o decodifica la informacion percibida por los
sentidos, depende de los procesos mentales, estudiados por el cognitivismo. Los procesos
mentales determinan el significado, interpretacién y respuesta a los estimulos, la respuesta
resultante de un proceso mental se encuentra condicionada principalmente por nuestro

entorno, interaccion social, aprendizaje y experiencias previas.
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3. Marco Metodoldgico

3.1.Método
Investigacion Descriptiva: este método investigativo se utiliza para describir las
caracteristicas de una poblacion o fendmeno estudiado. Debido a que el objetivo principal

de la investigacion fue describir los principios de la psicologia y semidtica del color en la
publicidad. (Arias, 2006)

3.2.Tipo de investigacion
Cualitativa: se realiz6 una investigacion subjetiva con el objetivo de conocer las
sensaciones, asociaciones Yy significados que las personas realizan respecto al color para

describir los principios de la psicologia y semidtica del color en la publicidad.
(Sampieri, Collado, & Baptista, 2010)

“El enfoque cualitativo puede definirse como un conjunto de précticas interpretativas que
hacen al mundo visible, lo transforman y convierten en una serie de representaciones en

forma de observaciones”. (Sampieri, Collado, & Baptista, 2010, pag. 17)

3.3.0bjetivos

3.3.1. General

Describir los principios de la psicologia y semidtica del color en la publicidad.
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3.3.2. Especificos

Describir las sensaciones y asociaciones que las personas realizan respecto al color.

Describir las connotaciones que las personas realizan respecto al color en el dmbito

publicitario.

3.4.Técnica

Grupo Focal: se utilizd esta técnica cualitativa de investigacion para fomentar la
participacion e interaccion de la poblacién estudiada, también para conocer las opiniones y

sensaciones respecto a los colores. (Sampieri, Collado, & Baptista, 2010)

3.5.Instrumento

Se utiliz6 un cuestionario con preguntas abiertas y de opinion debido a que se realizd una
investigacion cualitativa con el objetivo de conocer las asociaciones, sensaciones y

significados de la poblacion estudiada respecto a los colores. (Arias, 2006)
El mismo se realizé via electronica debido al facil acceso para la poblacién encuestada, no

existe variante de colores (tonalidades) respecto a impresion y la facilidad que proporciona

la plataforma para la tabulacién de los resultados.
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3.6.Universo

20 estudiantes (10 hombres y 10 mujeres) de la Universidad de San Carlos de Guatemala
(USAC) especificamente estudiantes de publicidad de la Escuela de Ciencias de la
Comunicacion (ECC).

3.7.Muestra

Se utiliz6 un muestreo no probabilistico, especificamente un muestreo por conveniencia
conformado por estudiantes del sexto semestre de publicidad de la Escuela de Ciencias de

la Comunicacién (ECC).

Se seleccionaron estudiantes del sexto semestre de publicidad debido a que los mismos
poseen conocimientos academicos sobre semidtica (primer semestre) y psicologia de la

comunicacion (quinto semestre).

Se eligieron 20 estudiantes (10 hombres y 10 mujeres) con esto se obtuvo una mayor

interaccion / participacion entre los integrantes y un mejor control del grupo.

3.8.Procedimiento metodolégico

Las actividades que se desarrollaron con los estudiantes durante el proceso investigativo
fueron de suma importancia ya que brindaron informacion clave para la investigacién la
cual ayudd a determinar los elementos subjetivos de la misma como las sensaciones,

asociaciones y significados que se realizan respecto al color.

Se realiz6 una dinamica en la cual se les mostrd un color y se les solicitd que respondieran

a las siguientes preguntas ¢(Qué sensaciones te genera el siguiente color? y (Con qué
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elemento u objeto relacionarias el siguiente color? Esto se realizo con los 8 colores que se

analizaron.

Luego se realizd una dindmica similar solo que con anuncios publicitarios, en los cuales
prevalece el color y se les solicitd que respondieran a la siguiente pregunta ¢Qué sensacion
te genera el siguiente anuncio publicitario? Analizando 8 anuncios (un anuncio por cada

color).

El cuestionario para para responder las preguntas de la investigacion se realiz0 via
electronica (formulario de google) debido a la facilidad y versatilidad para el anélisis de
los resultados. Link: https://forms.gle/n3v4b6rDp7PohJJ58

Seleccion de los encuestados: debido a que se utilizd una muestra no probabilistica se
seleccionaron 20 estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion (ECC) que
cursan el sexto semestre de publicidad profesional divididos de la siguiente manera: 10

mujeres y 10 hombres.
Analisis de instrumentos: se analizaron y compararon las respuestas de los participantes,
para identificar los puntos en comun y asi se lograron establecer las sensaciones,

asociaciones y significados que se realizan respecto al color.

Estos elementos junto con las diferentes teorias y analisis ayudaron a responder la pregunta
de investigacion y cumplir con los objetivos establecidos.
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4. Analisis de resultados

1 ¢Qué sensacion te genera el siguiente color?

Con la siguiente pregunta se lograron conocer las sensaciones que transmite cada color, la
importancia de la misma radica en poder analizar las respuestas fuera de un contexto
determinado e identificar la relacion con el objeto asociado (pregunta dos) y establecer los

puntos en comun y diferencias con el color dentro del ambito publicitario (pregunta tres).

Las respuestas obtenidas se relacionaron con la semidtica, con el objetivo de identificar el

interpretante o significado dentro de la relacion triadica que posee el signo.
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Ilustracion 16
Respuesta pregunta No. 1

Rojo Amarillo
4920 pasion 4% Alegria
%" Amor &420 Hambre

& 2120 & 2/20 =
%6 Calor X Wancs

422 Enojo 2% Tranquilidad

Blanco Anaranjado
41 paz o

i — %40 Calor

%25 Tranquilidad 2620

332 Pureza An AINET
e 3220 piversion

% 10
3220 ptardecer

o

¢Qué sensacion te genera
el siguiente color?

220 | impieza

5120

49 Ejegancia %25 Tranquilidad

82120 o &420 Erio

$220 Miedo o 20

e & 3120

3220 oscuridad % 15
2/20 i

22120 422 Tristeza

%10 Dolor

Relajante

Verde
M (o) I'ad o 492 Naturaleza

4520 Semana Santa 4420 pay

2120 & 2120
4220 Poder 2330 Frescura

4220 Esperanza

Fuente: elaboracién propia
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2 ¢ Con qué elemento u objeto relacionarias el siguiente color?

La siguiente pregunta fue de suma importancia debido a que se pudo analizar la relacion
que existe entre las sensaciones y el objeto fisico con el cual se relaciona cada color,
ademas de relacionarla con la semidtica, ubicando el referente dentro de la relacion triadica

propuesta por Pierce.

lustracion 17
Resultados pregunta No. 2

Rojo Amarillo

& 5/20
./; 320 Sangre 30 g

3120

3120 .

%15 Fuego 332 McDonald’s
& 2/20 AR e
%10 Coca-Cola 4220 pgjio
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559 patoma Anaranjado
%" Nubes nz Frutas
379 Vestido 432° Comida Rapida
4220 pientes %% Helado

. & 2120
$220 pia @ %1 Pelota

¢Con que elemento u
objeto relacionarias
el siguiente color?

Azul
Neg 2 4920 Océano

4520 Noche
% 25 & 4/20
%2  Ropa

4220 cielo

4320 Chumpa

Morado
4%20 yvas Verde

%3 Barney 31720 Naturaleza

4220 Tinica

Fuente: elaboracion propia
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3 ¢ Qué sensacion te genera el siguiente anuncio publicitario?

Con esta pregunta se pudieron conocer las interpretaciones respecto a los colores ya
ubicados dentro de un ambito determinado y comparar las mismas con los conceptos

brindados por la psicologia del color.

llustracion 18
Resultados pregunta No. 3

Rojo Amarillo

Sensualidad 4920 Elegancia
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Blanco Anaranjado

& 6/20

4920 | impieza 4°20 Frescura

& 420 ; AT T
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%10 Pureza %3 Sed

9 4220 sabor

¢Qué sensacion te genera
el siguiente anuncio
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2 3220 ;
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$32 sutil 432" Sed
42% Belleza &5 Felicidad

#7350 Elegancia 3420 Erescura
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& 2/20 2120
&220 Juventud %10 Salud

Fuente: elaboracion propia

45



4.1.Matriz de analisis de resultados

Para cumplir con los objetivos establecidos y responder la pregunta de investigacion se
establecié un esquema de analisis, con el cual se logran identificar y describir las

conclusiones de primer, segundo y tercer nivel.

Conclusiones de primer nivel: surgen de la seleccion y depuracion de la informacion o base

tedrica mediante los criterios de pertinencia y relevancia.

Conclusiones de segundo nivel: surgen del andlisis y relacion de las respuestas obtenidas de

las encuestas y grupo focal.

Conclusiones de tercer nivel: surgen de la relacion entre las respuestas obtenidas con las
diferentes teorias (psicologia del color, semidtica y cognitivismo). Brindando conceptos
interdisciplinarios como la semidtica del color, lo cual es la base para responder a la

pregunta de investigacion y cumplir con los objetivos establecidos.
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4.2.Relacion pregunta 1y 2

Las sensaciones que las personas perciben respecto a los colores estan relacionadas en su
mayoria con el objeto. Esto se debe a la convencionalizacién que hemos realizado a nivel

social / cultural respecto a los signos (color).

En el caso del color amarillo y anaranjado los objetos relacionados son productos
alimenticios, esto viene a verificar unos de los conceptos brindados por la psicologia del
color, que consiste en que los colores calidos son utilizados en la industria alimenticia
debido a que estimulan el apetito en los consumidores ya que su relacion inmediata es con

productos alimenticios.

En el caso del morado a simple vista no existe una relacion directa pero analizando mas a
fondo los elementos podemos encontrar relacion entre semana santa y uvas, la relacion se
encuentra dentro del &mbito religioso, siendo las uvas un elemento clave en el cristianismo
el cual se puede relacionar directamente con la semana santa y el acto de la comunion

(vino).

Cabe aclarar que el morado fue uno de los colores mas complejos de analizar debido a que
las respuestas de los participantes fueron diversas, ya que para la poblacién estudiada el

morado tiene diversas connotaciones.

4.3.Relacion pregunta 1y 3

Se puede observar que en algunos casos las sensaciones de las personas respecto al color
(pregunta 1) varian con relacion a la pregunta 3 donde estos ya estan aplicados dentro de un
contexto determinado (publicidad) y acompafiado de otros elementos como imagenes y

texto.
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4.4.Relacidn con la psicologia del color

Al relacionar las respuestas de la pregunta 1 y 3 con la psicologia del color se verifican los
conceptos que propone Eva Heller donde afirma que el significado de los colores esta

determinado por el contexto en el que se utilicen.

Los conceptos que nos otorga la psicologia del color se cumplen casi en su totalidad ya que
la percepcion de las personas respecto a los anuncios publicitarios analizados coincide con

las premisas de la psicologia del color.

lustracion 20
Relacion con la psicologia del color
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Fuente: elaboracion propia
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El Unico color que tiene un significado diferente a lo que propone la psicologia del color es
el amarillo, esto se debe a la tonalidad utilizada en el anuncio publicitario (tonalidades

cercanas al color dorado).
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4.5.Relacion con la semidtica

Con la informacion obtenida se puede establecer una relacién triddica entre representamen,
interpretante y objeto, siendo el representamen el color como tal, el interpretante las
diferentes sensaciones y connotaciones que genera el receptor respecto al color (pregunta
No. 1) y el objeto que es lo que hace alusion o representa el color (pregunta No. 2).
Cumpliendo asi con la modalidad triddica de un signo que propone Pierce y Zecchetto.

llustracién 21
Relacion triadica del color

U

Objeto

& Tranquilidad
Color Sensaciones y % Frio
connotaciones ~ Relajante
4—‘» e <—> @Tristeza
Fuente: elaboracidn propia

El color cumple con las caracteristicas que un signo debe poseer: convencional debido a
que las sensaciones y connotaciones que realizan las personas coinciden en su mayoria, ya
que existen acuerdos sociales entre los miembros de una comunidad determinada.
Arbitrario: a pesar de que existe un acuerdo social entre los miembros de una comunidad el
color se puede utilizar a voluntad de las personas ya que el significado del mismo esta
determinado por el contexto, emisor y receptor. Por esa razon se puede apreciar una
diversidad de respuestas entre la poblacion estudiada. Histérico: porque su valor o

significado esta determinado por las circunstancias o contexto, razon por la cual existe una
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diferencia en las respuestas de las personas al analizar el color fuera de contexto y al

analizarlo dentro del ambito publicitario.
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Conclusiones

En la publicidad se puede describir el color como un elemento comunicativo, capaz de
trasmitir, complementar y reforzar un mensaje a través de la comunicacion no verbal,
influyendo directamente sobre el consumidor y creando imagenes mentales sobre un objeto
que esta ausente cumpliendo con las caracteristicas que un signo debe poseer:

convencional, arbitrario e histérico.

Las sensaciones que las personas perciben respecto al color se relacionan entre si debido a
la convencionalizacion que a nivel social y cultural se realiza respecto al color. Las
asociaciones poseen una estrecha relacion con las sensaciones y con el significado brindado
por la psicologia del color debido a la abstraccion de las caracteristicas generales del objeto

o referente, las cuales son atribuidas al color.

Las principales asociaciones se encuentran en los elementos de la naturaleza y en
determinadas marcas comerciales debido a la exposicion publicitaria o top of mind que las
mismas han logrado, ya que son lo primero que se relaciona como una respuesta automatica

a los estimulos percibidos.

Las connotaciones que las personas realizan respecto al color se encuentran condicionadas
por el contexto en el que se utilizan, por lo tanto no tiene el mismo significado un color
utilizado en el &mbito politico que en el ambito religioso o publicitario esto se debe a las
convenciones o acuerdos sociales establecidos entre los miembros de una comunidad y a la

ambigledad significativa del color como signo.
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Recomendaciones

Como publicistas y comunicadores debemos adentrarnos en el estudio del color para poder
utilizarlo de manera adecuada (comunicativa / persuasiva) y poder explotar todo su
potencial en una campafia publicitaria o estrategia de comunicacién. Ya que es un elemento
comunicativo muy importante al momento de generar insight e identificacion con nuestro

grupo objetivo.

Para entender e interpretar de mejor manera las sensaciones transmitidas por los colores la
psicologia del color y la semi6tica son de mucha importancia por lo que adentrarnos es su
estudio y relacion con la comunicacion es vital para utilizar los recursos y herramientas que

nos proporcionan dentro de una camparia publicitaria.

Al momento de realizar una campafia publicitaria debemos tomar en cuenta que el
significado de los colores varia dependiendo del contexto y del receptor (debido a los
procesos cognitivos de los mismos) por lo que debemos estudiar y analizar a nuestro grupo
objetivo para conocer sus interpretaciones respecto al color y asi utilizarlo acorde a los

objetivos comunicacionales y publicitarios.

Seria de mucha importancia que dentro de una actualizacion a la malla curricular se
incorpore un taller integrado de semiotica del color. Una catedra interdisciplinaria
compuesta por psicologia del color, semi6tica, comunicacion y cognitivismo la cual
ayudaria a formar profesionales con un conocimiento tedrico-practico integral sobre el
color y su uso como una herramienta comunicativa / persuasiva dentro de la comunicacién

en diversos ambitos (publicitario, politico, etc.)

53



Bibliografia

Arias, F. G. (2006). El Proyecto de Investigacion:Introduccion a la metodologia
cientifica. Caracas: EPISTEME.

Beristain, H. (1995). Diccionario de retdrica y poética. México: Porrda, S.A.

Calvo, 1. (2015). Cuatro aproximaciones a la Teoria de los colores de Johann
Wolfgang von Goethe. Disefia Dossier, 94-101.

Cafiellas, A. M. (1979). Psicologia del color. Plastica/dinamica, 35-37.
Dolz, F. P. (1980). Teoria de los colores. Barcelona: Sucesor de E. Meseguer.

Escobar, C. A. (2010). Tesis: El color como elemento de comunicacion en el
vestibulo del centro cultural de Guatemala, Miguel Angel Asturias, Teatro Nacional.
Guatemala: Universidad San Carlos de Guatemala.

Ferrer, E. (2000). Los lenguajes del color. México: Fondo de cultura econdémica.

Fierro, M. (2011). El desarrollo conceptual de la ciencia cognitiva. Parte I. Revista
Colombiana de Psiquiatria, 519-533.

Fuentes, D. L. (2011). Color a color. Santiago de Chile: Linco Editorial.
Galarza, M. G. (2011). Teoria y practica del color. Cuenca: Universidad de Cuenca.

Giraldo, C., Naranjo, S., Tovar, E., & Cérdoba, J. C. (2008). Teorias de la
comunicacion. Bogota: Universidad de Bogota Jorge Tadeo Lozano.

Gonzalez, G. V. (2011). Tesis: Aplicacion de la Teoria del Color en las campafias
publicitarias de los mensajes graficos de los dos partidos politicos con el mayor porcentaje
de votos en 2007 y su influencia en la decision de voto de los participantes guatemaltecos.
Guatemala: Universidad Rafael Landivar.

Heller, E. (2004). Psicologia del color. Barcelona: Gustavo Gili.

Linares, A. R. (2007). Desarrollo cognitivo: las reorias de Piaget y de Vigotsky.
Barcelona: Universidad Auténoma de Barcelona.

Morris, C. (1985). Fundamentos de la teoria de los signos.
Barcelona: Ediciones Paidos.

Ortiz, G. (2011). El significado de los colores. México: Trillas.

54



Pastoreu, M., & Simonnet, D. (2006). Breve historia de los colores .
Barcelona : Paidos Ibérica.

Peirce, C. S. (1974). La ciencia de la semidtica. Buenos Aires: Nueva Vision.

Pimentel, J. (2015). Teorias de la luz y el color en la época de las Luces. De Newton
a Goethe.

Pitarch, M. M. (2016). Pasion y color. Castellon de la Plana: Universitat Jaume 1.

Riega, G. D. (2017). Sensacién, significado, psicologia y aplicacion del color .
Santiago de Chile: LFNT.

Roberts, K. (2005). El futuro mas alla de las marcas lovemarks. Madrid: Empresa
Activa.

Rodriguez, A. L. (2003). Tesis: La psicologia del color como una herramienta de
estimulo visual en observadores de vallas publicitarias. Guatemala: Universidad Rafael
Landivar.

Rodriguez, C. A. (2014). Teoria de la mentira. Guatemala: Eco Ediciones.

Rubio, A. M. (1992). El color. México: Universidad Autonoma Metropolitana
Unidad Azcapotzalco.

Sampieri, R., Collado, C., & Baptista, M. d. (2010). Metodologia de la
Investigacion. México: Mc Graw Hill.

Sanchez, K., & Pellecer, M. (2011). Tesis: Actitudes provocadas por el uso del
color en los anuncios publicitarios. Guatemala: Universidad San Carlos de Guatemala.

Stanton, W. J., Etzel, M. J., & Walker, B. J. (2007). Fundamentos del Marketing.
México: McGraw-Hill Interamericana.

Swan, A. (1992). El color en el Disefio Gréafico. Barcelona: Gustavo Gili.
Zecchetto, V. (2002). La danza de los signos . Quito: Abya-Yala.

Zulueta, L. (2016). El cielo es azul y los caballos también.
Barcelona: Universitat Ramon Llull.

55



E-grafia

Gongalves, W. (2017). ¢ Qué es publicidad? Conoce todo sobre el concepto y sus
aplicaciones al universo de las marcas y de los negocios. Recuperado el 4 de Septiembre
de 2018, de rockcontent.com: https://rockcontent.com/es/blog/publicidad/

Lara, V. (29 de Abril de 2015). La teoria del color de Goethe y su relacion con la
personalidad del ser humano. Recuperado el 2 de Septiembre de 2018, de Hipertextual:
https://hipertextual.com/2015/04/teoria-del-color-goethe

56


https://rockcontent.com/es/blog/publicidad/

ANexos

1. Grupo Focal

Obijetivos

Objetivo Investigacion: determinar porque el color es considerado un elemento

comunicativo en la publicidad.

Objetivo(s) Grupo Focal: analizar diversas piezas publicitarias para identificar las

percepciones y connotaciones que se realizan respecto al color.

Identificar las diferentes asociaciones que las personas realizan respecto al color.

Identificacion del moderador

Nombre moderador:
Nombre observador:
Lista de asistentes Grupo focal

Nombre Semestre Carrera
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Tematicas estimulos Preguntas

Analisis de colores ¢Con que elemento u objeto relacionarias el

siguiente color?

¢ Qué sensacion te genera el siguiente color?

Anadlisis de anuncios publicitarios anuncio publicitario?

¢ QUué sensacion te genera el siguiente

Exposicion del significado de los colores por parte de los participantes

Evaluacion

Evaluacion del observador

Si

No

Lugar adecuado en tamafio y acustica.

Lugar neutral de acuerdo a los objetivos del Grupo focal.

Asistentes sentados en U en la sala.

Moderador respeta tiempo para que los participantes desarrollen cada tema

Moderador escucha y utiliza la informacién que esta siendo entregada.

Se cumplen los objetivos planteados para esta reunién.

Explica en un comienzo objetivos y metodologia de la reunion a participantes

Permite que todos participen.

Reunién entre 60 y 120 minutos.

Registro de la informacion (grabadora o filmadora)

Refrigerios adecuados y no interrumpen el desarrollo de la actividad.

Identificacion de asistentes.
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2. Principios de la psicologia y semiotica del color en la publicidad

El objetivo de esta actividad es conocer las percepciones y asociaciones que se realizan
respecto a los siguientes colores: rojo, amarillo, anaranjado, azul, verde, morado, negro y
blanco.

Relacion del color con las sensaciones.

1. ¢Qué sensacion te genera el siguiente color?

2. ¢Qué sensacion te genera el siguiente color?
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3. ¢Que sensacion te genera el siguiente color?

4. ;Qué sensacion te genera el siguiente color?




5. ¢Que sensacion te genera el siguiente color?

6. ¢Qué sensacion te genera el siguiente color?




7. ¢Qué sensacion te genera el siguiente color?

8. ¢Qué sensacion te genera el siguiente color? (Blanco)
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Relacion del color con un objeto

1. ¢Con qué elemento u objeto relacionarias el siguiente color?

2. ¢Con qué elemento u objeto relacionarias el siguiente color?
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3. ¢Con qué elemento u objeto relacionarias el siguiente color?

4. ¢Con qué elemento u objeto relacionarias el siguiente color?




5. ¢Con qué elemento u objeto relacionarias el siguiente color?

6. ¢Con qué elemento u objeto relacionarias el siguiente color?




7. ¢Con qué elemento u objeto relacionarias el siguiente color?

8. ¢Con qué elemento u objeto relacionarias el siguiente color? (Blanco)
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Sensaciones del color dentro del &mbito publicitario

1. ¢Qué sensacion te genera el siguiente anuncio publicitario?

2. ¢Qué sensacion te genera el siguiente anuncio publicitario?
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3. ¢Qué sensacion te genera el siguiente anuncio publicitario?

LE DIMOS
. UNA vuuﬂ
| UARANTA |

4. ¢Qué sensacion te genera el siguiente anuncio publicitario?

Galaxy S8 | S8+
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5. ¢Qué sensacion te genera el siguiente anuncio publicitario?

MAS DELICIOSA

48 COON COLA COMPRNE SES.04 SN A A GASICADA D EXTRACTOS VEGETALER UAAAGEN 0 LA TGARRMRMMANA 1 SOOI < A041/0 MCOF CADA DEFALNENTE

6. ¢Qué sensacion te genera el siguiente anuncio publicitario?

CAROLINA HERRERA

B il Folons odihows: ths o sinins flgptovios
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¢ Qué sensacion te genera el siguiente anuncio publicitario?

¢ Qué sensacion te genera el siguiente anuncio publicitario?
¢AUn hidratas tu piel
como siempre? w Nljasate a Ia n Ueva
Dove .

S

/

g
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