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Resumen: El objetivo principal de esta investigacién es exponer un modelo de
descripcidn de color, que funcione como una herramienta de persuasién en distintas
dreas de aplicacion del disefio grafico. Se utilizd un enfoque cualitativo, mediante
el andlisis literario, para lo cual se realiz6 una busqueda y revisién de articulos
cientificos, de los cuales se seleccionaron un total de 13 referencias que abordan temas
sobre la persuasion, cualidades y propiedades del color, desde un aspecto racional y
argumentativo. La propuesta permite concluir que el color es un factor visual capaz de
incluir y estimular el comportamiento humano.

Palabras clave: color, descripcién de color, disefio grafico, persuasién, propiedades de
color.

Abstract:  The main objective of this research is to expose a color description model that
works as a persuasion tool in different areas of graphic design application. A qualitative
approach was used, through literary analysis, for which a search and review of scientific
articles was carried out, from which a total of 13 references were selected that address
issues about persuasion, qualities and properties of color, from an aspect rational and
argumentative. The proposal allows to conclude that color is a visual factor capable of
including and stimulating human behavior.

Keywords: color, color description, graphic design, persuasion, color properties.

PERSUACION

Se dice que el argumento es el inicio del estudio de la persuasion, ya que
cuando se trata de expresar una opinién o presentar una idea la intencién
es persuadir. Segin Carrillo, “argumentar no solamente es convencer,
hacer creer, descubrir lo verdadero, sino que también es influenciar: lograr
o provocar reacciones en nuestros interlocutores” (2007: 290).

Para su entendimiento, la persuasion se ha tratado de ser explicada
y clasificada de distintas formas, segun sean los objetivos que deban
cumplirse. Bettinghaus describe la persuasién como “un intento
consciente de un individuo, de cambiar actitudes, creencias o conductas
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de otro individuo o grupo de individuos por medio de la transmisién de
un mensaje” (1973: 10).

Mientras que Reyzdbal clasifica de la siguiente manera los discursos
persuasivos:

Interpersonales: didlogos, conversaciones, etc., que aspiran a modificar, mediante
estrategias basadas en lo emotivo, las actitudes, creencias, conductas, etc., de otra
persona o de un grupo pequeiio (se produce dentro del émbito de las relaciones
personales o dentro e instituciones diversas).

Masivos: son aquellos que pretenden llegar a un gran colectivo. Incluyen
principalmente la propaganda y la publicidad (2002: 59).

En la comunicacién, el discurso persuasivo puede ser tanto
interpersonal como masivo, sin embargo, aunque este ultimo es el més
trabajado, esto dependerd del canal que se use para transmitirlo, pero
principalmente de la intencién que lleve cada mensaje. Reflexionar
sobre la seleccién de un discurso descriptivo correcto para lograr una
argumentacion séliday adecuada es importante para lograr persuadir aun
publico especifico.

De acuerdo con Rodriguez (2008), quien dice que la persuasién
racional o argumentativa es aquella que realiza deducciones, inducciones,
utiliza la retérica, la referencia o la identidad, para convencer de las
ventajas del producto anunciante, de manera que producto que enumere
sus propiedades y sus ventajas para concluir que es el mejor del mercado,
esta# intentando persuadir racionalmente.

Sin embargo, para lograr convencer a un publico se requieren tener
de ciertos conocimientos sobre la conducta de las personas, conocer
cémo funciona su mente para entender cémo perciben cualquier tipo de
mensaje.

Fonseca y Herrera explican las técnicas de persuasion para influir en el
comportamiento humano derivadas de la investigacién motivacional, asi:

El uso de simbolos que tienen asociaciones placenteras y refuerzan determinadas
conductas.

La referencia a fuentes de informacidn creibles y, por tanto, confiables.

La seleccién cuidadosa de lideres de opinidn como canales de comunicaciéon
con el publico.

Las referencias de los simbolos de valor cultural que brindan un apoyo
emocional (2002: 11).

En este sentido, se puede decir que al usar referentes de impacto para
influir en el publico hace que los mensajes sean mds persuasivos, por lo
tanto, es mis probable que cambien el pensamiento y comportamiento.

PERSUACION EN EL DISENO GRAFICO

Asi como para convencer verbalmente a una audiencia es necesario
elaborar un argumento textual sélido, en la comunicacién visual se deberd
formar un concepto con la misma capacidad de conviccién para lograr
persuadir. A esto Martinez sostiene que “el propdsito comunicativo, la
intencion del emisor, forma parte del concepto retérico de la conviceién
y la persuasién a través de la argumentacién” (2002: 9).
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Desde este punto de vista, los objetos disefiados para comunicar
visualmente se trabajan bajo planes elaborados estratégicamente con la
intencidon de trasmitir ideas para registrarse en la mente del publico y
lograr que el proceso perceptivo cierre su ciclo como se ha calculado
previamente por sus creadores.

Segun Herndndez y Gonzélez, “la persuasion se encuentra en todos los
mensajes, en la publicidad, la propaganda, y en el caso de los proyectos
de campana social en donde se trata de temas ideoldgicos y regularmente
aplicaa cierta manipulacién de ideas, formando criterios en los individuos
sobre una problematica” (2017: 102).

Esta manipulacién o transformacién de ideas se logra debido estrategias
visuales que el emisor plantea para que el receptor forme en su percepcién
ciertas asociaciones con herramientas como elementos gréficos empleados
para lograr su funcién comunicativa. A esto Hernindez y Gonzéilez
(2017) senala que la propaganda se disefia al igual que la publicidad bajo
objetivos y estrategias especificas, pues estin en contacto directo con el
publico, su objetivo es generar una respuesta, la cual se pretende que sea
la esperada, es decir, las piezas visuales contribuyen en gran medida a
persuadir a los publicos y asi lograr el objetivo establecido.

EL COLOR COMO HERRAMIENTA DE
PERSUASION

La persuasion es una labor que requiere de estrategias, por lo que se debe
trabajar en la planeacion de la creacién de las piezas graficas que llevardn
al publico al sitio que el emisor desee. En este sentido, Rodriguez (2008)
plantealo siguiente desde la posicién de publicista, sin embargo, puede ser
llevado hacia el disefio grafico debido a que son disciplinas que comparten
labores:

Alahorade configurar unaimagen, los publicistas parten de una serie de elementos
basicos que influyen en la percepcidn visual: la visién en Z, la situacién espacial,
el plano ofrecido, la continuidad de la imagen, el entorno en el que va a tener
lugar la percepcion, la iconicidad, la cantidad, el color, la movilidad. Todos
estos elementos puramente formales, segtin sean dispuestos y tratados, configuran
diferentes connotaciones, que el publicista conoce y con las que juega (2008: 11).

Estos elementos en conjunto juegan un papel significativo que al saber
usarlos para lograr entrar en la mente de las personas pueden ser un éxito
comunicativo visual, porque el uso del conocimiento para el tratamiento
de los mismos, mas que un elemento estético conlleva connotaciones
que son una forma de persuasién. Segun Rodriguez (2008), la fuerza
persuasiva de la connotacidn reside en su sutileza. El color es un elemento
que acta con sutileza, sin embargo, al ser percibido por las personas actta
como un estimulo causando reacciones.

A esto Tena, D. (2005) dice que:

El color en la publicidad, en prensa, en libros y, en general, en todos los mensajes
gréficos, responde al mismo proceso intelectual de asociacién del color respecto
a su connotacidn, del color y su funcién, y del color y su reproduccién téenica.
Si estos aspectos son estudiados meticulosamente, el color serd un elemento de
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eficiencia comunicativa. De lo contrario, se convertird en un mero elemento
decorativo (2005: 150).

Por lo anterior, se entiende que el emisor debe tener un bagaje sobre
las causas y efectos del color para lograr que la audiencia sea estimulada y
lleve a cabo un proceso perceptivo en el que asocie significados.

MODELO DE DESCRIPCION DEL COLOR

En general cuando se cuenta con conocimiento de algin tema es
factible poder hacer una descripcion de ello, en el color por ejemplo
deben conocerse sus cualidades, propiedades y expresiones. Por su parte,
Tronsquit (2008) lo describe como la caracteristica de percepcién visual
psicosensorial. Como tal, es de naturaleza subjetiva. Representa aquella
caracteristica de la percepcién visual que permite al observador distinguir
las diferencias entre dos zonas del campo visual haciendo abstraccién de
cada diferencia derivada de variaciones de forma, dimensiones, estructura
superficial y posicién en el espacio. Es posible establecer una correlacién
entre la percepcion y el estimulo, este tltimo es fisicamente mesurable y,
por lo tanto, evaluar el color con objetividad es posible, si se definen las
caracteristicas del observador.

Asi, Tena, D. (2005) afirma que el impacto visual de la aplicacion del
color deberd observarse gracias a catilogos visuales, donde se puede ver
el resultado de la imagen y su diferente formulacién visual segun el color
que se utiliza. También se puede ver el color y su relacién con los demas
elementos del espacio visual.

En este sentido, para fines narrativos se presenta una propuesta
de un instrumento descriptivo de color en el que se conjuntan sus
condiciones para una argumentacién de seleccién y aplicacién. Por su
parte y de forma concreta, Rodriguez describe cémo podria argumentarse
el uso del color para su implementacion en la publicidad: “El color:
importante la tonalidad, la saturacién y la temperatura, sin olvidar en
ningun momento toda la simbologia asociada alos colores (negro-muerte,
angustia, noche)” (2008: 12).

Esta propuesta de instrumento descriptivo de color tiene tres areas
generales: propiedades, tipos y expresién; que a su vez se subdividen en
seis puntos para describir el tono, el valor, la saturacién, la tonalidad, la
temperatura y la semdntica (tabla 1). A continuacién, se describen cada
una de ellas:

Tabla 1. Modelo descriptivo de color.

1.1 Tono

1.2 Valor o Brillo
1.3 Saturacion
2.1 Tonalidad
2.2 Temperatura
3 Expresion del color [ 2.1 Semantica

1. Propiedades del
color

2. Tipos de color

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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1. PROPIEDADES DEL COLOR. se basan en sus cualidades que son
el tono, el valor o brillo y la saturacién, estos caracteres por si mismos
pueden darle una definicién al color, pero en conjunto pueden lograr
hacer una descripcion miés al detalle en el que se pueden explicar los tipos
del color en cuanto a las tonalidades como al tono.

Para definir mejor el tema se han tomado las definiciones de
Wong (2012), Ortiz (2011) y Tronsquit (2008), quienes explican estas
propiedades, en general ellos las refieren como atributos perceptuales
mesurables y en la tabla 2 son comparadas entre si.

Tabla 2. Descripciones de tono, valor o brillo y saturacién.

Tono ifigura 1)

Valor o brillo
tfigura 2)

Saturacidn
(figura 3)

Propiedad fAutor Wong (2012) Oriz (20115 Tornguist (2005)
Atributo que permite Longitud de onda, Atributo de la
clasificar los colores, dorminante del percepcion de color
como rojo, amarille,  estimule. Esloque  por medic del cual el
azul, etc. La define al color, &l obijeto de la
descripcidn de un estado puro del color percepcidn misma
tono serd mas Sin tormar en cuenta  puede definirse como
precisa si se el blanco v el negro.  rojo, amarillo, verde,
identifica la Ciarl, azul, magenta,
verdadera (=

inclinacion del color
de un tono al
siguiente. Se debe
entender la
diferencia de "tono”
o "color”: 1as
variacionsas de un
unico tono producen
colores diferentes.

Grado de claridad o Atributo de la Atributo de la
de oscuridad de un percepcidn visual, Percepcion visual,
color. Un tono de por el cual un cuerpo segin el cual un
color puede contemplado parece  cusrpo parece
describirse mas reflejar o transmitir  transmitir o reflejar
precisamente una mayor o menos  por difusion una
clasificandose de proporcion de la fraccion s o menos
claro u oscuro, radiacion que incide  elevada de luz
sobre &l incidente, haciendo
abstraccidn de su
cromiaticidad.
Indica la pureza de  Intensidad de un Atributo de la
un color, es decir, los color. percepcion de color,
colores de rmayor segur el cual una
intensidad son los superficie luminosa
mas brillantes v PArece eritir mas o
YFIVOS, IMIentras que enos iz,
los de intensidad Corresponde a la
dehil, son apagados cantidad de croma, 3
¥ COntienan una alta decir, de color “puro”
proporcidn de gris, que percibirmos ern ur

color, Se atribuye
saturacidn nula a los
ColOres acromaticos
(escala de grises).

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

Ahora bien, para formular una descripcién en cada una de sus
propiedades se analizard lo siguiente:
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1.1 Tono. Se refiere al nombre con el que se le llama al color, rojo, verde,

azul, etc. (figura 1).

Tono
. (A) 0°/360° Rojo 0°/360°
. (B) 30° Naraja

(C) 60° Amarillo

D) 90° Verde amarillo

. (£) 120°  Verde

. (F) 150°  Verde azulado
(G)180° Cian

. (H) 210°  Azul cielo

. D) 240°  Azul
. (J) 270°  Violeta
. (K) 300° Fucsia

. (L) 330° Magenta

Figura 1. Tono.
Fuente: Elaboracién propia, 2020.

1.2 Valor o brillo. En este atributo se describe la luminosidad de un

color (figura 2).

Valor o Brillo

0% 100%

Figura 2. Valor o brillo.
Fuente: Elaboracién propia, 2020.

1.3 Saturacidn. Aqui se indica la pureza o intensidad del color (figura

3).
Saturacion
0% 100%

Figura 3. Saturacion.
Fuente: Elaboracién propia, 2020.

2. TIPOS DE COLOR. mis alld de sus cualidades de percepcion se
clasifican mediante ellas mismas trabajando sus propiedades en conjunto



Gloria Azucena Torres-de Leon, et al. CONSTRUCCION DE UN MODELO DE APLICACION DE COLOR COMO UNA
HERRAMIENTA DE PERSUASION

para poder clasificarlas en tonalidades que al seleccionar un color de
circulo cromitico y alterando el valor o brillo y la saturacién se pueden
conseguir tonalidades claras, saturadas, agrisadas u oscuras, por su parte,
las temperaturas de color es un concepto que se deriva directamente de
la fisica mas preciso de la éptica. Su nombre se le da al hecho de que el
color tiene una frecuencia y una longitud de onda, como lo explica la
figura 4, entre mas alta o larga el color es mas célido por lo que también
son llamados colores activos, por el contrario, los colores frios tienen una
longitud de onda mas corta o baja son mas frios, por lo que los llaman
también colores pasivos.

Los colores calidos son vibrantes brillantes y tienden a expandirse, son
llamados también colores activos, en general tienden a expresar pasion,
alegria y dinamismo.

Los colores frios perceptualmente tienden a alejarse, son profundos y
se comprimen, son llamados también colores pasivos, emiten serenidad,
espiritualismo e introspeccion.

Espectro visible del color

Longitud de onda corta Longitud de onda larga
k—|
—
Longitud de onda en metros ( ;
104 10-12 1010 10-8 10-6 10-* 102 1 102 104 106 108
| ] 1 | | | 1 | |
Ra Ra Ra Ondas de radio Circuitor
1yOs lyos 1yos rcultos
ama Rayos X ultravioleta infrarojos Radar Tele- Onda Bandasde | deCA
FM visién corta  radiodifusién

Longitud de onda en nanémetros (NM)

Figura 4. Espectro visible del color.
Fuente: Elaboracién propia, 2020.

Para su exposicion de pueden definir de la siguiente forma:

2.1 Tonalidad del color. Se pueden describir como gamas claras,
intermedias, agrisadas, u oscuras (figura 5).
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Tonalidades

Naraja

Amarillo

Verde amarillo

Verde

Verde azulado

Cian

Azul cielo

Fucsia
Magenta

Rojo

<
=
— )
2 e
< F
Tonalidad
Clara
00 000000000
Intermedia
Tonalidad '
Agrisada 5
" 00000000000
Oscura

Figura 5. Tonalidades.
Fuente: Elaboracién propia, 2020.

2.2 Temperatura del color. Como se describié la temperatura de color
se divide segtin el circulo cromdtico en cilidos o activos y frios o pasivos

(figura 6).

Temperatura del color Calidos
.(K) 300° Fucsia

.(L) 330° Magenta

. (A) 0°/360° Rojo

. (B) 30° Naraja

(C)60°  Amarillo

Calidos

D) 90° Verde amarillo

‘(E) 120° Verde

. (F) 150°  Verde azulado

(G)180° Cian

Frios

.(H) 210°  Azul cielo

.(1) 240°  Azul
.(J) 270°  Violeta

Figura 6. Temperatura de color.
Fuente: Elaboracion propia, 2020.

3. EXPRESION DEL COLOR. Todos los colores tienen una
manifestacién en las personas, su capacidad para producir buenos o malos
sentimientos lo convierte en un elemento bdsico en la comunicacién
visual, y las expectativas perceptivas que produce pueden afectar la
experiencia del usuario o receptor.



Gloria Azucena Torres-de Leon, et al. CONSTRUCCION DE UN MODELO DE APLICACION DE COLOR COMO UNA
HERRAMIENTA DE PERSUASION

Una vez que se realizé toda la descripcion de las propiedades y los tipos
de color, es momento de seguir con la seméntica del color.

3.1 Seméntica del color. Para hacer la descripcion de la seméntica de
color se debe trabajar en el detalle de la expresion lingtiistica de cada uno.
La figura 7 presenta una adaptacion del diferencial seméntico del color de
Berry y Martin (1994) en el que se visualiza una descripcion del color y
su significado.

Diferencial semantico del color

FRIOS CALIDOS
Sereno Encrgiticos
Tnvernal Estival
Acrules Muoderado Adectuosa =
Verdes Ihistante Acogedor ""1!""““" .
Grisws | PASIVOS \CTIVOS. “‘I'l"'”‘”‘ .
Negros Estitico o g
Repirsa
T'ranqgui b Animado
Claros FEMENING MASCULING Chscuros
WVerdes Sunve Energétion Verdes
Flata Dielivads Masculine Marrones
Rosa Prictico Erdtico Azl Marino
Sunve NATURAL ARTIFICIAL
Verde G Imitaciin
Deres "
i Rural Urthano R
Hiricy Cultivado Fabricado G By .
Aeules Cian
EXCLUSIVO POPULAR Magenta
" » Amarillo
Sutiles Relinado Brusco Negro
. . . . Compuestos Diespicrto Ingento ks
Poco usados Culie No culio
Selecto Il ficnde
Naranjas INDIVIDUAL COLECTIVD Comunes
Fi= Amarillos i . . . Marrones
i _,.F' Rosas 5?Ih[ll]ll\\~ Lnl13|:nr| ido Axles
= Pirpuras Separado Unido Verde ascuro
" TRADICTONAL MODERNO
Rojizos Familiar Diesconocido Claros
Marranisos Formal Cuestionable
Verdes oscuros Relajomie Fxcitnnie
B Frios CLASICO ROMANTICO Cilidos
|/— -\:I "\."“I‘-“‘ Seno Caprichoso Rosas Qé_s}‘l ¢
N Cirises Simétrico Asiméirico Pirpuras L 1
Blanco/Megro Sereno Arroganie Oros
g B
Verdes RETROSPECTIVO FUTURISTA Roi
. O]0s
. . Pl;']‘r’":'“ Naostilgico Anticipada .
. i Melancdlico Samgruines Verdes . @
. . If = Negros Pensitivo Valienie b
S Grisss Conogido Desconocide Ldatisktivos

Blances

Figura 7. Diferencial semantico del color.
Fuente: Adaptado de Berry y Martin (1994).

PROPUESTA DE INSTRUMENTO DESCRIPTIVO DE
COLOR

Finalmente, la figura 8 muestra coémo podria lucir la estructura de la
propuesta para el instrumento descriptivo de color para justificar su
uso como herramienta persuasiva, la seleccién de estos derivan de sus
propiedades en las que al ser mezclados el tono, el valor o brillo y la
saturacion el resultante es la division en tipos de color en el grupo de
las tonalidades y temperatura, posteriormente en su expresion se termina
de exponer lo que haya quedado pendiente de expresar de una forma
semantica.
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Figura 8. Instrumento descriptivo del color.

Propiedades del color Tipos de color E;‘EFSIOH del
Tono | walor o Brillo | Saturacién | Tonalidad | Temperatura | Semantica

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

APLICACION DEL INSTRUMENTO DESCRIPTIVO
DE COLOR

Para dar un ¢jemplo en la figura 9 se presenta la publicidad de Coca-Cola
en la campafia “Comparte una Coca-Cola” o “Share a Coke” 2020 en la
que incita a compartir sentimientos positivos con los demds a través de
sus envases.

Juvntayfo‘njpart.e COMPARTE
E L . SENTIMIENTOS CON

1 { A #JuntosParaAlgoMejor

Figura 9. "Comparte una Coca-Cola" o "Share a Coke".
Fuente: Revista Mercados & Tendencias 2020.

En la figura 10 se muestra un ejemplo de la aplicacion del instrumento
descriptivo de color para la publicidad de Coca-Cola en la campana
“Comparte una Coca-Cola” o “Share a Coke” 2020, en la que se puede
visualizar la descripcién para el color rojo, ya que es el que persiste en esta
piezay es el tono emblematico de la marca.

Figura 10. Aplicacion del instrumento descriptivo de color.

Expresidn del

Propiedades del color Tipos de color
color

Tono Walor o Erillo | Saturacidn | Tonalidad Temperatura | Sermnantica

Calidos:
energeético,
astival,
afactuoso, v
acogedor,
Tradicional:
farmiliar, formal,
relajante.

Rojo 1008 1008% Intermedia/Saturada [ Zalido

Fuente: Elaboracién propia, 2020.
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CONCLUSIONES

Diferentes técnicas de persuasion han sido utilizadas para cambiar la
forma de pensar de las personas, una de estas técnicas son los discursos
persuasivos masivos, utilizados principalmente en la difusién de la
publicidad, por ello para lograr influir en el comportamiento humano
se ha recurrido a la investigacién motivacional que hace hincapié en el
recurso a simbolos con asociaciones placenteras y refuerzo de conductas,
asi como en el valor cultural de dichos simbolos.

En el disefio grifico uno de esos simbolos es el color, que actua
de manera persuasiva, pero sutil, sin embargo, para que el publico
sea estimulado y se alcance a enlazar el significado de los simbolos es
importante que el emisor conozca cudl es el bagaje de su audiencia y
consiga conectar con ellos a través de un mensaje asertivo.

En este sentido desarrollar una estructura para la descripcion de color
servira como pauta para ser reproducida de la misma forma cada vez que
se cuente con la necesidad de puntualizar un color como una herramienta
de persuasion en las distintas dreas del diseno gréfico, ya que al mantener
una constante en la descripcién ayudard a realizar una comparativa entre
tres ejes que propone este texto: las propiedades, tipos y expresion de un
color y otro.

Cabe mencionar que la ejecucién de esta tabla es solamente
una recomendacién para la mejor organizacién de la informacién,
sin embargo, lo mds importante es que la redaccién se direccione
principalmente en los tres ejes del texto.
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