El color como una herramienta

El poder subliminal

tle los colores

En ediciones anteriores de Revista Letreros explicamos qué es y
como se hace presente el color, luego hablamos de la percepcion,
influencia, caracteristicas y efectos que provoca en el sentir y
hacer de las personas. En la presente edicion hablaremos del

poder subliminal de los colores.

Introduccion

El objetivo de este articulo es inducir a pensar en el
color como una herramienta. El color es algo en lo
que no se piensa muy frecuentemente asi como el
efecto que tiene en la gente y en las cosas. Cuantas
veces decimos que la primera impresion es la que
produce un efecto mayor o mas duradero, ;qué es
una de las primeras cosas que vemos?, ;quizas el
color?

En otra nota expresabamos que lo que vemos como
colores es lo que refleja de la luz un objeto en par-
ticular. Hay mas de 7 millones de colores que a sim-
ple vista no los vemos, la parte del ojo que cumple

La parte del ojo que cumple la funcion de distinguir los
colores es lo que llamamos conos, las mujeres tienen
250.000 conos y los hombres menos; las mujeres pueden
ver mejor el color pero no la profundidad; los hombres pue-
den ven mejor la profundidad de los objetos.

con la funcion de distinguir los colores es lo que lla-
mamos conos, las mujeres tienen 250.000 conos y los
hombres menos; las mujeres pueden ver mejor el
color pero no la profundidad; los hombres pueden
ven mejor la profundidad de los objetos. Cada color
es parte de una relacion mental que el ser humano
tiene y pasa desapercibido.

Un efecto positivo que los colores pueden propor-
cionar es la maximizacion de la productividad puesto
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que algunos colores minimizan la fatiga y otros rela-
jan los musculos.

Tengamos en cuenta que el ojo es un mdsculo y
cuando éste ve o percibe el color realiza contraccio-
nes musculares y ello conlleva un esfuerzo, por eso
algunos colores resultan comodos para la vista y



otros no. Un ejemplo de esto Ultimo puede ser un
naranja fuerte, que produce una contraccion rapida
del ojo que resulta agresiva produciendo rechazo.

Hay quienes opinan que la percepcion del color esta
directamente relacionado con los niveles culturales,
econdmicos, diferencias regionales, de edad, de
sexo, etcétera. Estan las personas que aceptan los
colores brillantes y aquellas que no los aceptan.

Estas cuestiones y las diferentes percepciones
deben tomarse en cuenta para combinar y crear una
relacion entre el/los color/res a utilizar para lograr
asi el efecto deseado.

Colores clasificadores y no clasificadores

Profesionales de distintas especialidades y de gran
reconocimiento mundial por sus vastos y demostra-
dos conocimientos multidiciplinarios han dado su opi-
nion sobre el uso de los colores e influencia que tie-
nen los mismos, llegando a dividir a estos en dos gru-
pos, a saber: colores clasificadores y no clasificado-
res, también denominados desclasificadores.

En realidad existen muchas teorias sobre el color,
no hablaremos de todas ellas, pero si de los que cla-
sifican y los que no clasifican. Los que clasifican
determinan qué quieren atraer mediante mensajes
subliminales a los consumidores sin que ellos se per-
caten. Los colores que no clasifican se proyectan

sobre un objeto y lo iluminan (ejemplo el naranja)
hacen que un objeto sea mas llamativo, por eso este
tipo de colores son utilizados para la venta.

Algunos colores clasificadores serian el verde oscu-
ro, azul, gris.

Algunos colores no clasificadores serian el rojo,
naranja, amarillo.

Vale aclarar que tanto el naranja como el rojo en
sus tonos medios, segln la claridad u oscuridad de la
tonalidad, segln su brillo u opacidad pueden pasar a
ser considerados un color clasificador o no clasifica-
dor. Esto también esta en relacion directa con su
aplicacion.

Su relacion con el marketing y captacion del
consumidor

Los colores clasificadores (mas subliminales) opinan
los entendidos estan destinados a un sector especifico
de consumidores, mientras que los no clasificadores
(desclasificadores) extienden el atractivo de un pro-
ducto o servicio a un sector mas amplio del publico.

Sin lugar a dudas y ya fue ampliamente comproba-
do, las personas tienen una especial sensibilidad a los
colores, y segun el producto o servicio en el cual es
aplicado el resultado puede ser exitoso o no. De ahi
la importancia de saber utilizar los colores, varieda-
des de tonos y distintas combinaciones para lograr el
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Max Liischer y “El test cromatico”

Siendo muy joven el Doctor Max Luscher
estudia la obra de Sigmund Freud y en parti-
cular “La interpretacion de los suenos”. Mas
tarde se dedica a la fisionomia y a los dieci-
séis anhos (1939) elabord un método para
conocer el estado psicoldgico de una perso-
na por la contraccion de los musculos facia-
les. Este estudio es el origen de las primeras
dos dimensiones de su psicologia regulativa:
“directivo-receptivo”, y “constante-variable”.
Desde entonces, LuUscher empieza a usar
conceptos y categorias logicas y psiquicas
totalmente originales. Ademas, Max Luscher
estudio la grafologia de Ludwig Klages utili-
zando su concepcion tedrica sobre la letra a
fin de poder completar y afinar su propia
teoria psicoldgica. Elabord un método que
permitia evaluar la légica del pensamiento.
Su interés principal ahora ya no eran los

colores sino la comprension de la estructura

psiquica humana. Soélo después de cinco
anos de intenso trabajo pudo resolver los
problemas mediante el uso de la logica y la
experimentacion. A diferencia de otros,
reconocia que la percepcion sensorial de los
colores es objetiva y universal, pero la sim-
patia hacia los colores es subjetiva, y perci-
bid que la condicion subjetiva y psicosomati-
ca puede ser evaluada objetivamente con el
test cromatico.

En 1952 un articulo en una revista Suiza
sobre su psicologia de los colores, llevo a
uno de los mas grandes grupos editoriales
de Alemania a contratarlo como consultor.
Trabajo con una de las agencias publicitarias
mas importantes del mundo y grandes
industrias, ello le permitid extender el diag-
nostico de los colores a investigaciones esta-
disticas proyectadas a gran escala, segun el
punto de vista demografico y cultural.

objetivo que se pretende obtener.

Los expertos en marketing estudian primero la res-
puesta metabolica humana, es decir, las razones
fisioldgicas de como y por qué reacciona la gente a
un determinado color, y luego, formar una serie de
secuencias que dichos expertos utilizan para incitar a
los consumidores a que seleccionen o compren un
determinado servicio o producto.
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Expertos en marketing estudian primero la respuesta
metaboélica humana, las razones fisiologicas de como y por
qué reacciona la gente a un determinado color, luego, for-
man una serie de secuencias que utilizan para incitar a las
personas a que compre un producto.

La psicologia del color

Edwin D. Babbitt, cientifico, fisico y artista desa-
rrollo sin saberlo la psicologia del color, y se hizo
famoso en el mundo como experto en colores siendo
el impulsor de los conceptos relacionados con el
color en al marketing. Hoy dia los sectores comercia-
les e industriales reconocen los trabajos de Babbitt,
y aunque no lo relacionan con los métodos actuales
de relaciones publicas y marketing, las experiencias
en laboratorios y la practica muestran la importancia
de su pionera vision del tema. La cromoterapia (tera-
pia del color) ha sido utilizada desde la antigiiedad,
pero a fines del siglo XIX fue cuando Edwin Babbitt
publicé su teoria global prescribiendo colores especi-
ficos para una serie de afecciones. Después, el test
de Lischer, mostraba como los colores estimulan
diferentes partes del sistema nervioso auténomo. Y
en la década de 1850 se demostro que las luces ama-
rilla y roja elevaban la presion sanguinea, mientras
que la azul la bajaba. Texturas azules para procurar
el descanso, rojo intenso para los momentos de fati-




ga o amarillos, naranjas o dorados para revitalizar el
organismo. Esta es la clave que llevé a la firma
Clarins a utilizar para su producto Eau
Dynamisante el rojo y para la gama relajantes
Tranquility el color azul.

La teoria modernista: esta teoria afirma que los
colores son calidos o frios. Los calidos son mas del
gusto de los hombres, como el rojo y el amarillo, y
los frios atraen mas a las mujeres, como los morados,
verdes y azules. Los colores clasificadores y no clasi-
ficadores derivan de estos. Como regla general los no
clasificadores son calidos y los clasificadores son
frios. Siendo asi, cuando se disenan sefnales de dife-
rentes colores para negocios, los colores frios hacen
que el cliente solo vea los objetos en el frente, y los
calidos por el contrario hacen que el objeto se vea
mas atras de lo que aparenta. Un punto importante
para recordar de esta teoria es que lo que el comer-

ciante ve no es normalmente lo que van a recordar
sus clientes. Y existen al respecto otras teorias:

La teoria de Sarras: Sarras, un pintor post modernis-
ta francés, desarrolld esta teoria: “Un punto que se
coloca sobre un complemento se vera brillante y mas
claro cuando se pinta, especialmente cuando se pone
sobre un color mas oscuro”. Para maximizar cémo se
ven los materiales impresos, si se quiere resaltar un
amarillo se debera colocar sobre un complemento
morado, por citar un ejemplo.

La teoria de Confucio: esta teoria fue desarrollada
hace 8 mil anos, se basa en la idea de que cada color
produce una reaccion dandose o no dandose cuenta.
Se usa en el Feng Shui (arte de armonizar), se aplica
en los puntos de venta y en las sehalizaciones de
transito.

Si se pretende dirigir a las personas hacia un pro-
ducto especifico o donde se encuentra alguna pro-
mocion, el uso de estos colores es muy beneficioso.
Ejemplo: cuando se tienen que mostrar muchos arti-
culos en una estanteria, un color oscuro seria la
mejor opcion ya que se definiria mejor cada articulo
creando una frontera entre ellos; si por el contrario
se busca distinguir un producto especifico de entre
varios se aconseja pintar una linea verde a su alre-
dedor y atraera la atencion.

AELING,

*ACRILICO CRISTAL Y COLORES
ANTIRREFLEX-ROLLO ESPEJO
*POLICARBONATO

*ALTO IMPACTO

*FOAM-X

*PVC ESPUMADO RIGIDO SINTRA
*DIBOND

*KAPA BLOC

*PETG VIVAK

PARA CARTELERIA

PLANCHAS

DI BON D :
MATERIAL

*CORTES

*DOBLADO Y PLEGADO
*PEGADO Y SOLDADURA
*GRABADOS
*FRESADOS

*PIEZAS BAJO PLANO

ALUSUISSE

Directamente de Alusuisse Composites, Inc.

SINTRA

MATERIAL
"EL" PVC RIGIDO ESPUMADO

KAPA-ELOC
FOAM-X

MATERIAL

DISTRIBUIDORES OFICIALES

APl sansuy

VINILOS AUTOADHESIVOS LONAS VlN“_lCAS

Y FILMS DE LAMINACION

*PULIDOS
*TERMOFORMADOS

TRABAJOS
ESPECIALES

NICETO VEGA 5331 (1414) BS. AS. ARGENTINA.
TEL.: 4778-7000 (ROTATIVAS) - FAX: 4778-7220.
SITIO WEB: www.heling.com.ar
E-MAIL: plasticos@heling.com.ar

leten/= 49



Conceptos basicos que debemos conocer

e Los colores primarios son el azul, el amarillo y el
rojo, éstos no se pueden descomponer ni se pue-
den dividir.

e Los colores secundarios son la combinacion de
los colores primarios.

e Los colores terciarios forman el tltimo nivel del
color donde se puede identificar un tono por sus
colores.

e Los colores cuaternarios son el nivel en el
cual los colores toman su nombre propio, por
ejemplo el fucsia que fue una combinacion de
rosa y morado.

e El tono es el nombre del tono mismo del color,
se define por la longitud de onda, o sea el rayo de
luz que esta reflejandolo.

e La saturacion es la intensidad de un color y
también es llamado tinte que es el porcentaje de
color que existe en una impresion en particular.

e Los analogos son colores que estan uno junto al
otro con una proximidad cercana en la gama ter-
ciaria, se utilizan para obtener una base monocro-
matica con variaciones ligeras.

e Los complementos son muy importantes cuan-
do se habla de publicidad y cuando se esta dise-
nando un anuncio impreso, son los colores opues-
tos como el amarillo y el morado, el rojo y el verde
o el azul y el naranja. Estan en el lado opuesto en
la rueda de colores. Funcionan muy bien en los
anuncios. Mejoran la imagen se hacen resaltar

mutuamente.

Letreros, consejos para una buena utilizacion
del color

Dicen que cada maestro lleva su librito bajo el
brazo, y sobre lo que estamos tratando cada cual
tendra su libreto o teoria. Pero existen estudiosos del
tema que de esta forma opinaron. Si se trata de
promocion, la senalizacion externa de un negocio
debe ser amarilla para atraer la atencion de la gente.
El rojo y el naranja se aconseja estén en los pasillos
del perimetro en donde se encuentra el producto en
promocion. Cerca del articulo, hay quienes sostie-
nen, que se tendra que transformar los colores y con-
vertirlos en verde, de esta manera cuando el cliente
llegue al punto de venta donde se encuentra el arti-
culo, utilizar una sefial morada. Las luces deberan de
ser blancas puesto que las amarillas opacan y hacen
que los articulos se vean antiguos y chicos, las luces
blancas crean mejor efecto, y dan brillo a los obje-
tos.

Las impresiones por otra parte deben ser negras ya
que es un color definido y se ha probado que se aso-
cia mentalmente con puntos y senales de precio por-
que brinda certeza cuando se decide comprar un pro-
ducto. El color se identifica con el estrato social eco-
nomico en cuanto a los productos, y se mencionan a
los verdes oscuros como color que atrae a personas
con un nivel socioecondémico alto, y los naranja son
utilizados en promociones, es decir, se puede obte-
ner un mercado objetivo para vender los producto a
consumidores especificos mediante la utilizacion de
diferentes colores.

Lo subliminal dentro del color se utiliza como un
arma en la preparacion de un comercio o en un sec-
tor del mismo, para que los clientes hagan lo que el
vendedor pretende, por ejemplo: la gente compra
mas en un negocio donde predomina el color rosa, en
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Las luces deberan de ser blancas puesto que las amarillas
opacan y hacen que los articulos se vean antiguos y chi-
cos, las luces blancas crean mejor efecto, y dan brillo a
los objetos.

los casinos siempre utilizan el rojo pues hace que la
gente consuma mas tiempo, el azul promueve la
honestidad, el verde la calma, el amarillo crea un
sentido de prisa y los colores muy brillantes provocan
estado de shock. Todo esto demuestra como el color
puede crear un sentimiento sin ser la intencion prin-
cipal o sin que la persona se dé cuenta de ello.




En los EE.UU. como en otras partes del mundo,
el color preferido para taxis y micros escolares
es el amarillo, color que mas facil registra el
ojo, éste o tonos similares son elegidos por ser
colores que ademas seialan cautela.

Consejos para recordar

1. Si se quiere crear una campana de venta o pro-
mocion que agrade a las personas en general, utilice
los colores azules y verdes, son los favoritos de todo
el mundo.

2. Para aumentar las ventas de productos que se
consideren para damas, utilice colores morados y
azules; para maximizar las ventas de productos que
se consideren de hombres, utilice colores rojos y
naranjas.

3. Nunca se debe seleccionar los colores al azar. Los
profesionales que trabajan con los colores saben muy
bien la relacion que mantiene un color con el otro. W
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