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Colores que hablan: impacto del color

en la comunicacién
Lony Ferndndez Alvarez

“El color es un medio para
ejercer influencia directa sobre
el alma: el color es 1a tela, el ojo,
el macillo; y el alma es el piano
con sus cuerdas”.

Wassily Kandinski

RESUMEN

El color siempre ha maravillado al ser humano, y
ya sea de manera consciente o inconsciente, este
influye en nuestro estado de animo, en nuestras
decisiones de consumo y en cdmo percibimos los
mensajes. A menudo cometemos el error de creer
que el significado del color es universalmente co-
herente, pero eso es incorrecto. La percepcién y
el significado de los colores varian segtin la cultu-
ra. Por ejemplo, en Suecia, el azul se considera un
color asociado a las nifias, mientras que en otros
paises occidentales se asocia mas con los nifios.

La comunicacién a través del color ha sido una
experiencia intuitiva para las personas, una ex-
periencia que la ciencia ha validado y compren-
dido hasta tal punto, que en muchos casos el co-
lor transmite mas que cualquier palabra.

Palabras clave

Color, comunicacidn, cultura, disefio grafico,
mensaje.

ABSTRACT

Color has always captivated the human being, and
whether consciously or subconsciously, it affects
our mood, our consumption decisions, and how we
perceive a message. We often make the mistake of
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believing that the meaning of color is universally
consistent, but this is incorrect. The perception
and meaning of colors vary according to culture.
For instance, in Sweden, blue is considered a color
associated with girls, whereas in other Western
countries, it is more associated with boys.

Communicating through color has been an intuitive
experience for individuals, an experience that science
has validated and understood to the extent that, in
many cases, color conveys more than any word.

Keywords

Color, communication, culture, graphic design,
message.

INTRODUCCION

“El color expresa emociones, no contenido”, uti-
licé esta frase en mi libro Introduccién al Disefio
Grafico, en el capitulo donde hablo sobre el color
desde la 6ptica de un disefiador grafico. En el ejer-
cicio de comunicar podemos apelar a la informa-
cién o alas emociones, seglin la estrategia a seguir
o el mensaje que queramos comunicar. Comuni-
car la informacién de manera objetiva nos limita
al dato, es ofrecer la informacion tal cual, limitan-
dose exclusivamente al dato o a la exactitud de
lo acontecido. Ahora bien, comunicar emociones
es totalmente diferente ya que estas pretenden
influir en la percepcién del individuo a través de
sus propias emociones, dirigirle a reaccionar de
una manera predeterminada sobre la base de una
estrategia que influya en su realidad y su verdad.
Para lograr una comunicacién emocional efecti-
va, quien comunica utiliza varios recursos para
establecer su estrategia de comunicacién, entre
los cuales se puede enumerar el discurso, el soni-
do y lo visual, como los principales.



Entre los recursos visuales se puede destacar el
color como elemento primordial, ya que ayu-
da a diferenciar e influir psicolégicamente en
el individuo que decodifica el mensaje. El cine
como medio de difusién de mensajes complejos
es un buen ejemplo de cémo se utiliza el color
para influir en lo que el director de una pelicula
quiere representar. Asi lo expone Ricardo Jornet
Gallego en su articulo publicado en domestika.
org, bajo el titulo “:Qué significa cada color en el
cine?”. Jornet explica el significado de cada co-
lor en la coloracién de las escenas de una filma-
cion (ya sea un anuncio, un videoclip, un corto o
una pelicula) y qué busca transmitir. Cita como
ejemplo su explicacién sobre el color naranja:

El naranja es el color del amanecer, pero
también del atardecer, por lo que en él se
combinan sensaciones tanto asociadas al
concepto de un nuevo dia (juventud, amis-
tad, calor, sociabilidad...) como otras mas
relacionadas con el recuerdo y la nostalgia.
En general, de todos modos, es un tono ale-
gre y positivo, que nos recuerda también a
paisajes exdticos e idilicos.

Enla construccién de un mensaje comunicativo el
color juega un papel protagénico con el que se pue-
de sefialar con toda seguridad que ningun color se
incorpora por bonito; mas bien, el color a utilizar
en el mensaje, sin importar el medio, tiene un por-
qué que en muchas ocasiones juega un papel sim-
bdlico de forma directa o abstracta, asi como un
diferenciador. Pero, para comprender mejor la uti-
lizacién del color en la comunicacién debemos res-
ponder primero las siguientes interrogantes: ;qué
es el color? ;Cémo percibimos el color? ;Cémo se
percibe el color culturalmente?

TEORIA DEL COLOR

El diccionario de la Real Academia Espaifiola en
su pagina web define el color como: “Sensacién
producida por los rayos luminosos que impre-
sionan los érganos visuales y que depende de la
longitud de onda”. Otra definicién de ese térmi-
no es la encontrada en Wikipedia, en su articu-
lo sobre el color de su edicién en espaiiol, que

lo define como: “Una percepcién visual que se
genera en el cerebro de los humanos y otros ani-
males al interpretar las sefiales nerviosas que le
envian los fotorreceptores en la retina del ojo,
que a su vez interpretan y distinguen las distin-
tas longitudes de onda que captan de la parte
visible del espectro electromagnético”. Pero una
de las definiciones mads atinadas y claras es la
encontrada en la pagina de internet de Crayola
Meéxico, en la que se define el color como: “El as-
pecto de las cosas que es causado por diferentes
cualidades de la luz, mientras es reflejada o emi-
tida por ellas”.

Son muchas las definiciones del color que po-
demos encontrar, pero en todas veremos varios
elementos en comun. El primer elemento es que
el color es luz o mas bien la descomposicién de
esta captada por el ojo humano, que seria el se-
gundo elemento para tomar en cuenta. Al des-
componer la luz captada por el ojo humano,
alcanzamos a ver tres longitudes de luz en el si-
guiente orden: rojo, verde y azul. Ese sistema de
descomposicién de laluz es conocido como RGB
por sus siglas en inglés, que corresponde a esos
colores en dicho idioma: red, green and blue. A
ese sistema de descomposicion de la luz aditiva
se le conoce como colores RGB o colores luz.

Seguin la descomposicién de la luz, los colores
pueden agruparse en: primarios, secundarios
y terciarios. Los colores primarios son aquellos
que no se pueden obtener a través de combina-
cién alguna. Son la esencia pura del color. Los
colores secundarios son aquellos que se obtie-
nen al combinar dos colores primarios. Y los co-
lores terciarios son aquellos que se obtienen al
combinar un color primario con uno secundario.

Los colores luz son colores aditivos. Comunmen-
te conocidos como RGB, los colores aditivos se
generan a partir de la combinacién de distin-
tas intensidades de tres haces de luz, lo que da
como resultado una amplia gama de colores. Eso
se debe a que son colores proyectados por la luz
misma. Ese sistema de color lo vemos en nuestra
vida diaria en los monitores, televisores y celula-
res. Es decir, cualquier dispositivo que proyecte
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color a través de la luz, utiliza el sistema aditivo
de color RGB. Los colores primarios del sistema
RGB son rojo, verde y azul, y la combinacién de
estos da paso a sus colores secundarios. Por ejem-
plo, al mezclar rojo y verde, obtenemos amarillo.
De manera similar, la combinacién de verde y
azul produce cian, mientras que la mezcla de azul
y rojo resulta en magenta. Estos colores, amarillo,
cian y magenta, se denominan colores secunda-
rios en el sistema RGB.

En el caso de la combinacién de los tres colores
primarios del sistema RGB, el resultado es el blan-
co; mientras que la ausencia del rojo, el verde y el
azul es igual a negro. Es decir que el total de las tres
longitudes es blanco, el color de la luz; en tanto que
la ausencia de esta produce el color negro.

Se entiende que todo color que no proviene de
la luz no es un color aditivo, sino mas bien un
color sustractivo. Se denomina color sustractivo
o CMYK, a aquellos que se basan en la mezcla
de tintas o pigmentos para crear colores. Ese sis-
tema de color es conocido como CMYK por las
iniciales en inglés de los colores que componen
esa sigla; estos son: cian, magentay amarillo —los
dos primeros tienen la misma inicial en espaiiol,
y se utiliza la Y pues en inglés el tercero se escri-
be yellow—; mas el negro que se identifica con la
letra k, de key, y se utiliza de esa forma ya que en
inglés el color negro se escribe black y su inicial
podria confundirse con el azul que se escribe
blue. Ese sistema de color lo encontramos en las
impresoras; si se fijan, veran que el cartucho de
color tiene las iniciales CMY mads el negro que es
identificado con la letra K. Estos colores se com-
binan en diferentes proporciones para crear una
amplia gama de colores en la impresion, siendo
fundamental en procesos de impresién como la
utilizada en offset y la serigrafia. A menudo, se
afiade el negro (K) para mejorar la calidad de la
impresion y ahorrar tinta en tonos de gris y co-
lores oscuros.

El color cian es una especie de azul celeste,
mientras que el color magenta es una especie
de rosado fuerte. La combinacién de ambos da
como resultado esos colores secundarios: el rojo
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(amarillo mas magenta), el verde (cian mas ama-
rillo) y el azul (cian mds magenta). En el caso de
la combinacién de los tres colores primarios se
obtiene el negro, al tiempo que la ausencia de
estos da el blanco o color del papel.

Es bueno destacar que tanto el sistema de
colores RGB como el CMYK son sistemas
complementarios y que los colores secundarios
de uno son los colores primarios del otro, con lo
que se entiende asi una relacién directa. Ademas,
es pertinente aclarar que culturalmente en las
escuelas nos ensefian que los colores primarios
sonrojo,amarilloyazul. A ese sistema tradicional
de colores se le conoce como RYB (red, yellow
and blue). La idea de tres colores primarios
se atribuye al pensador belga Franciscus
Aguilonius, quien apoyd la tesis conocida desde
la Edad Media que establece que los colores rojo,
amarillo y azul eran los basicos o “nobles”, de los
cuales derivaban todos los demas colores.

PERCEPCION Y CULTURA DEL COLOR

Segun la cultura, se atribuye un valor simbdlico
y espacial a cada tonalidad del circulo cromati-
co. Con el paso del tiempo y los resultados de
estudios cientificos, se ha llegado a comprender
cémo los colores afectan fisicay psicolégicamen-
te al ser humano. Al analizar el circulo cromatico
se encuentra que este se divide en colores cali-
dosy frios; pero esa divisién es una coincidencia
universal, independientemente de la cultura, ya
que el uso de esas tonalidades puede lograr di-
versos efectos en la percepcién del mensaje, por
parte de un individuo. Por ejemplo, no podemos
hablar de una fria noche de invierno y mostrar
imagenes con tonalidades rojizas y amarillas, ya
que estas mas bien evocan el calor y el verano.

De ahi que es importante tener en cuenta que la
simbologia del color no es universal y que todo
depende de la cultura y del contexto en que
se utilice. Un ejemplo de eso son las sefiales de
transito, en las que cada color agrupa un tipo de
sefial especifica que tiene un significado univer-
sal, independientemente del idioma. Si bien es
cierto que muchas de las asociaciones de colores



con atributos son universales, otras diferencias
culturales influyen en ellas dependiendo de las
costumbires, la religién y la percepcién de cada
sociedad. Podemos tomar el color blanco como
ejemplo, ya que simboliza la muerte y el luto en el
Este Asidtico, mientras que representa la pureza
y la felicidad en paises occidentales como Austra-
lia, Nueva Zelanda y Estados Unidos de América.

Otro ejemplo es el color azul, que es el mas utili-
zado por las corporaciones en Estados Unidos de
América como parte de la identidad corporativa;
en el este de Asia se percibe como frio y maligno
(evil), muy diferente a Holanda donde simboli-
za la calidez; mientras que en Iran representa la
muerte. Al tiempo que el rojo significa suerte en
China, Dinamarca y Argentina; pero en Chad,
Nigeria y Alemania tiene un significado inverso.

En otros paises se percibe como el color del amor,
aunque para los chinos el amor estd representado
por el color morado.

En estos tiempos de globalizacién es importan-
te entender que al construir un mensaje visual
este no necesariamente causara el mismo im-
pacto en todas partes, ya que no hay garantias
de que lo que funciona para una cultura espe-
cifica, necesariamente funcionara en otra, pu-
diendo incluso llegar a comunicar lo inverso.
Mads alla de esas diferencias culturales que pue-
den surgir, los colores afectan psicolégicamen-
te al individuo y segun sea la tonalidad esos
podrian ser sus efectos tantos positivos como
negativos en caso de saturacién de un color,
como se explica en la siguiente tabla:

COLOR SIGNIFICADO
O Pureza, inocencia, optimismo, frescura,
Blanco e . ..
limpieza, simplicidad
‘ ) Fortaleza, pasion, determinacién, deseo,
Rojo . ..
amor, valor, impulsividad
O Naranja Entusiasmo, creatividad, éxito, animo
) Energia, felicidad, diversion, espontaneidad,
O Amarillo - .
alegria, innovacion
' Naturaleza, esperanza, equilibrio,
Verde .. .
crecimiento, estabilidad, celos
' Libertad, verdad, armonia, fidelidad,
Azul .
progreso, seriedad, lealtad
Serenidad, mistico, romantico, elegante,
‘ Morado .
sensual, ecléctico
O Rosado Belleza, encanto, femineidad
O Gris Paz, tenacidad
‘ Negro Sobriedad, poder, formalidad, misterio

EFECTO POR SATURACION

Ansiedad, agotamiento, tension y
nerviosismo

Aumenta la ansiedad

Produce agotamiento, genera
demasiada actividad mental

Crea energia negativa

Depresion, afliccion, pesadumbre

Pensamientos negativo

Distante, intimidatorio

Fuente: Introduccion al Diserio Grdfico, L. Fernandez, 2019, Spirole, p. 50-51.
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COLOR Y COMUNICACION

Para lograr una buena estrategia de comunica-
cién es esencial conocer el publico al cual nos di-
rigimos, entender cémo piensa, como vive, qué
consume, cuanto gana, qué le gusta. Mientras
mas conocemos nuestra audiencia, mejor pode-
mos construir el mensaje. Una de las campafias
recientes de comunicacién de mayor éxito y que
involucra el uso del color, esta relacionada con
la pelicula producida por los estudios Warner,
Barbie, propiedad de Mattel. No solo ha sido un
éxito en taquilla, sino que también ha colocado
de moda el color rosado; y no cualquier rosado,
sino el rosado Barbie. Lo que lleva a la pregunta,
¢ces el rosado el color favorito de las mujeres? En
el articulo publicado por la pagina web koncept.
es, bajo el titulo “El color como elemento de co-
municacién visual”, se resefia que el color favo-
rito entre los hombres y las mujeres es el azul,
aunque porcentualmente difiera un poco, como
se observa en la grafica a continuacidn:

Porciento estimado del color
favorito de las mujeres.
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Fuente: www.koncept.es.
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Henri Matisse sefialaba que se debia buscar el tono
de color mas enérgico posible, ya que el contenido
carece de importancia. Pero no solo el cine hace uso
del color, como hacia referencia en la introduccién
de este articulo. El marketing, por ejemplo, ha apro-
vechado al detalle el uso del color en sus camparfias
comunicativas. Un ejemplo de eso es el uso que le
dan los investigadores de mercado, quienes han
podido comprobar que el color afecta notoriamen-
te los habitos de compra de las personas. Mientras
que los compradores impulsivos responden mejor
al rojo, al naranja, al negro y al azul; los comprado-
res que planean mas sus compras responden mejor
al rosado claro, al celeste y al azul marino.

Otro ejemplo fuera del cine y del marketing es el
uso del color en la politica. Mas alld de su aplica-
cién para identificar ideologias o partidos politicos
especificos, podemos verlo en un detalle tan simple
como una corbata, en el caso de los hombres; o en
un vestido, en el caso de las mujeres. Poresono esde
extrafiar ver a Donald Trump utilizar corbatas rojas
que reflejan el poder, la pasién y la fuerza para reali-
zar los cambios necesarios que indica en su discurso
politico. O el caso de Kamala Harris, la vicepresi-
denta de Estados Unidos de América, que utilizé un
vestido morado en la toma de posesién queriendo
mostrar un mensaje de serenidad y elegancia.

CONCLUSION

En resumen, que al momento de comunicar
cualquier tipo de mensaje es muy importante
que tengamos en cuenta las siguientes indica-
ciones de los diferentes colores:

@ Rojo: Representa poder, atraccién ylogra man-
tener la atencién del consumidor. Es un color
sensual, seductory es el mas usado en el marke-
ting. Es utiliza en productos de consumo como
bebidas y en restaurantes de comida rapida.

@ Azul: Transmite calma, confianza y relajacién.
Se identifica por ser el color del cielo y del agua,
lo que lo hace mas familiar. En tonos oscuros
representa elegancia y éxito, y en tonos claros
frescuray juventud. Se utiliza en productos tec-
noldgicos o de higiene personal.

‘ Verde: Remite a la naturaleza y transmite valo-
res ecoldgicos. Es un color que se utiliza para el



