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INTRODUCCION 

No es posible admitir una propuesta sobre algún 

hecho de proyección social sin una Investigación que 

la ·fundamente, e.amo tampoco es admlsible una 

investigación carente de la situación que la motive. Y 

son ambas prescripciones científicas-técnicas, las 

que constituyen el marco metodológico en que se 

desarrolla el presente trabajo. 

El titulo de la tesis "Influencia de la edad sobre 

la preferencia del color• constituye el planteo del 

asunto, y su desarrollo, es el camino para resolverlo. 

De una situación social, se liega a un conocimiento 

d.e 1 os e 1 eme n tos que re c 1 ama su so 1ue1 ó n o b jet i va . 

Así, el primer capitulo, Intitulado "En el ámbito 

de la mercadotecnia", advierte sobre el campo en que 

se investiga: ta actividad me~canti1;:yen''f~l~.:6ión con 

ella, la psicología· . aplic'ada· :-·<11'':{.~!orric~~~clo, los 
' •,:; >; ". ·.-.:.\.~ ' 

mecanismos per,sonaJes,; :del:<' é'ornprad'or y la· 

publicidad, los eleme1;tos cr~'ni°'Át1tos'e11\ia· publicidad .. · •,. ·-; . -·-· . ·-; ,:,·,. 
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y en la compra Se pretende aqu¡, presentar un 

anéllsis compr.ensivo de tal actividad mercantil. 

El segundo capitulo da la precisión necesaria 

para comprender al sujeto que com.pra; por ello se le 

denomina "La ubicación del comprador•. Aqul se hace 

destacar la actitud del comprador, como sujeto de la 

necesidad que busca su satisfacción; y también se 

hace mención de los colores, como motlvantes de 

conductas inmediatas, resultantes de lo que pueden 

ser sus preferencias por tales colores, hecho que 

explota convenientemente la propaganda, para lograr 

su cometido: Impactar el Interés de los sujetos que 

compran. 

Para el tercer capitulo, Intitulado "Acerca de los 

colores•, se reserva la explicación de cómo los 

sujetos se vinculan con el mundo flsico a través de la 

e aptaclón sensor.la I, por lo que se hace u na brevl s lma 

revisión de los sentidos, resaltando los mecanismos 

de la apreciación del color, como resultado del 

sentido de la vista, bosquejando esquemtltlcamente la 

pslcologia de la percepción cromática, o aprehensión 

de los colores, para reconocer a éstos como 

condicionantes de actitudes. 
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A partir de todas esas nociones, se encara la 

tarea de investigar culles son la preferencias por los 

colores, que ofrecen los posibles compradores:, 

sujetos de muy diversas edades. Por eso en cuarto 

capitulo, "Metodoiogla", luego de un planteamiento 

del problema, se procede a la descripción del 

proceso, destacando en este, sus tres hechos 

determinantes: el campo de aplicación, el Instrumento 

empleado, y la técnica que se siguió para llegar a los 

resultados expresivos de una realldad, no supuestos 

o lmaglna~los, sino producto de un riguroso trabajo 

estadlstlco, camino Idóneo para el conocimiento de 

los hechos pslcosoclales. 

Finalmente, et quinto capitulo muestra los 

"Resultados de la Investigación", a partir de la 

comprobación del grado de confiabilidad del 

Instrumento, de su aplicación, y de los posibles 

resultados obtenidos; dichos resultados, están 

contenidos en una diversidad de tablas, de gráficas, 

de serles y de variantes, pues se trata de encontrar 

preferencias, no exciuslvldades, en un grupo 

heterogéneo. Los resultados son datos estadistlcos, 

a los que hay que reconocer un significado para 

11\terpretarlos, obteniendo ·de tal interpretación, 



modelos prácticos de emplea en la actividad 

mercantil, como respuesta a un proyecto especifico: 

to que motivó la Investigación. 

Tal es la estructura del trabajo que hoy se 

presenta como tests, Clttlmo requerimiento académico 

de la carrera de Licenciado en Pslcologla. lmpllclta 

las ensenanzas recibidas, el criterio de los maestros, 

y las Inquietudes que movieron toda la actuación 

como alumna de la Universidad del Valle de México. 

Martha Elena Sorla Menchaca. 

Primavera, 1995. 
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Capltula primero 

EN EL AMBITO DE LA MERCADOTECNIA 

1. UN ENFOQUE PSICOLOGICO DE LA ACTIVIDAD 

MERCANTIL. 

El comprar, como el vender, representan en la vida 

socia!, el hecho mAs simple y cotidiano. El que compra, 

lo hace para dar 1atlsfaccl6n a una necesld1d, no 

especlflcamente vital, pero planteada por au situación 

de miembro de una sociedad, en la que realiza sus 

funciones primordiales de Individuo humano y de 

miembro de un nllcleo, grande o pequeno, que plantea 

situaciones o estilos de vida, con reclamos propios y a 

loa que hay que atender, mediante la pose1l6n de los 

elementos Implicados. Y por su parte, el que vende, lo 

hace no tanto para proporcionar los satlsfactores que 

bu1c1n los que compran, sino para obtene'r a cambio 

ventajas o utilidades por semejante suministro. La 

necesidad de comprar, va aparejada a la necesidad de 



clcllco, en el que reclprocamente son protagonistas el 

comprador y el vendedor. 

Sin embargo, lo mismo el 

vendedor, ejercen su actividad 

conclentlzacl6n especifica. El 

comprador qu~ el 

a partir de una 

comprador puede 

Implicar una preferencia por comprar a un determinado 

vendedor, en la misma forma que el vendedor puede 

empanarse en captar 

compradores. A1I se 

la preferencia 

establece una 

de 

cadena 

101 

de 

actitudes, que lleva a una 11tuaclón estable, con 

altibajo• en la realización, que son expresivos de la 

propia dln6mlca del comercio, a titulo de actividad 

.permanente, pero fluctuante en al 6mblto de la 

convivencia humana. 

Y precisamente esta circunstancia de constituir el 

comercio en una actividad humana, hace reconocer en 

ella una dimensión anlmlca, e1plrltual o de conciencia, 

que lleva a la consideración de cómo y porqué se 

plantea la necesidad de compra, a la vez de cómo y 

porqué se ejerce la actividad de venta. En ambos 

casos, existe un móvil permanente, un hecho que se da 

en referencia a los dos elementos sociales que 



perttclpan en la actividad comercial: el hecho de 

reconocer la necealded y determinar la compra, por 

parte del comprador, y el hecho reciproco de 1er. 

con1clente de la necesidad y de bu1c1r la manera de 

ofrecer los 11tllf1ctore1 referldoa. El comprar, como 

el vender, ion 101 11pect01 manlflettOI, 

re~tprocamente vlnculadoa como extremoa de un 

proceoo ünlco, que e1 el comercio. 

Para comprar, •• convenlento una eleccl6n de 'º 
que ha de 1dqulrlr1e, valorAndolo con 1u coito, para 

que re1u1te factible; pero Igualmente, para vender hay 

que 1elecclon1r lo que •e ofrece, a 1lgnAndole un 

precio 1u1ceptlble de ur cubierto por quien compre. 

Do• s1tuaclone1, dl1tlnt11 pero complementar111, 

Igualmente de naturaleza pslcol6glca, que han llevado 

a hacer de la actividad comercial el objeto de una 

reflexión mAs elevada, mA1 general y mh objetiva, 

para Integrar a11 una disciplina relativamente nueva, 

qua e• la mercadotecnia, y que consiste, como bien lo 

denota al nombre, en una técnica de la actividad 

mercantil; y dado que el comercio supone que el 

apoyan en razones comprador como el vendedor se 

psicológicas para determinar y para ejercer au 

psicológico no s61o actividad, resulta un hecho 

3· 



complejo, sino con dos frentes caracterlstlcos, que han 

de atenderse con la misma Importancia, dado que uno 

depende de otro, reciproca mente. En una dlmen1lón 

general, a ese planteo del hecho, con sus poslbles 

soluciones, y en dimensión teórica, convandrla al 

nombre de pa/co/og/a comercial; pero dado que al 

comercio es algo, no para reflexionar 1lmplemente, 

sino para realizarse, de manera prictlca y concreta, 

ese supuesto uber pslcológlco 1obre semeJante 

actividad humana, vendrla a ser una modalidad prtctlca 

del saber psicológico mencionado, e ato as, una 

palcologla aplicada al comercio. 

Y como la aplicación de cualquier conocimiento 

constituye una Ucnlca, resulta que el mercado o 

comercio, explicado por la pslcologla, y llevado a la 

prtctlca con bases psicológicas, se ha Integrado un 

campo nuevo en la actividad comerclal planificada, que 

se conoce con el nombre de mercadotecnia. 

2. LA PSICOLOGIA APLICADA Al COMERCIO. 

Hablar de una pslcologla aplicada, aupone, con 

antelación, el reconocimiento de una pslcologla pura; 

entre ambas, existe la misma relación y se supone las 

1 

t 
t 



mismas extgenctas que entre ta ciencia y ta técnica. 

ºla ciencia es un conjunto de verdades acerca de un 

hecho determlnado;•1 pero estas verdades responden a 

una nueva exigencia, a saber: han de ser 

comprobables, esto es, que resistan cualquier examen 

de autenticidad, ya sea racional o mediante el 

experimento; y tamb,.n han de estar unificados, 

mediante una ordenación y encadenamiento lógicos. La 

satisfacción de la primera exigencia constituye la 

teorla, mientras que merced a la segunda se Integra el 

sistema. La técnica, por su parte, es la apllcaclón de 

101 conocimientos de las ciencias con un fin préctlco, 

como la resoluclón satisfactoria de problemas 

concretos; la validez de su base y la eficiencia de su 

proceder, se fundan en la ciencia que les da origen, 

por lo que se puede definir a la técnica como ºel 

procedimiento metodológico que ajustado a reglas 

precisas, es capaz de alcanzar un fin utllltarto•.2 

En los conceptos anteriores, esté lmpllclta la Idea 

de la genaralldad de las verdades de la ciencia, al par 

que la restricción en las lmpllcaclones de la técnica. 

Mientras que la ciencia busca verdades que tengan el 

rango de leyes generales, la técnica aplica esas leyes 

1 VILLALPANDO, losó Manuel: .IF"'1U"1,fFt•d.,nw d<!L ,~¡"" PORRUA. Merico, 1991. 
~ q,. C.ri: 



genera lee a situaciones particulares. 

La p•lcologl• es 11 ciencia que estudia los hechos 

lntlmos, e1to e1, la conciencia, las actividades 

conductu1le1; en una palabra, todo aquello que se 

refiere a la1 manlfestaclonee vitales, no orgtnlcas del 

1er humano. V la p.slcot4cnlca, a su vez, •es la 

aplicación practica de 101 conocimientos 1umlnlstrados 

por la pslcologla, encaminada a lograr una meJor 

realización de ciertas actlvldade1 sociales concretas•. 

Asl, se conoce con et nombre de p.slco/ogla pura, 

p.s/cologla clentlflca, p.slcologla tedr/ca o p.s/cologla 

e.specu/1t/11a, a todos los producto• de la 

1nve1tlgaclón, tendientes a Integrar o a aumentar el 

acervo de conocimientos acerca de 101 fenómenos 

1ubjetlvos, ya 1e1 que esta Investigación se realice 

aobre una baae racional, o lo haga mediante la 

experiencia, para elevarse después a nociones 

1b1tracta1. Se ceracterlza por la formulaclón de 

conocimientos generales. 

Por su parte, la p.slcotecn~c• o, 

11pllc1da, supone la existencia de 

doctrinarlo, Integrado por la pslcologla 

6 

p.s/co/og/11 

un cuerpo 

pura, y al 



mismo tiempo que la preuncla, anAllsls y proyecto de 

1olucl6n de un problema, que, ofreciendo una 

naturaleza pslqulca, est6 sin embargo, fuere del 

tmblto de la palcologla teórlca.3 

La pelcologla apllcad1 no es una rama 

In.dependiente de la lnve1t1g1cl6n pslcol6glca, porque 

perm1nece en estreche vlnculecl6n con 101 pro9ra101 

de 11 ciencia, y 1un colabore en ellos; he de 

entenderte, por tanto, como une actividad, mte que 

como un cuerpo de doctrine, como un m"odo, mt1 que 

como un conocimiento. Se puede definir, por tanto, 

•como el conjunto de proceder•• empleados para 

apllcar prtctlcamente los resu1t1do1 y experlenc111 

proporclonedos por la pslcolog11••. Ea un ttrmlno 

bastlnte ampllo, que abarca no sol1mente 11 

p1lc0Ucnlca, 11 p1lcoter1pl1, la p1lcolog11 crlmlnal, 11 

p1lcologla del trabajo, 11 p1lcologla del comercio, 

etc., tino también la literatura, laa lnvestlgaclonea 

etnogrUlca1, es decir, todo aquello que tenga una 

rel1cl6n con la pslcologla, con lo psicológico, al 

margen de la p11cologla pura, teórica. 

Le p1lcologl1 aplicada 1e explica por la necesidad 

3 C&. Ylll.ALPANOO, losé M-1: .fof.,,.,"'1 A'k~Adfl41k•PORRUA. Múic:o, 1911. 
· 4vtllALPANDO, J016 Mmuel: ..,__,,fl'...,~alrL<ir.iwPORRUA. Mésico, 1991. 
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del hombre, de conocer mejor a ¡us aeme¡antu, y no 

como una mera forma de intuición misteriosa; se trata 

de un conocimiento objetivo que Intente e11pllc1r 11 

partlcularldad de cada individuo, en razón de un 

conocimiento general, valiéndose también de la 

oburveclón y de la experiencia. 

All, 'ª p1lcologla aplicada, referida al 

conocimiento prictlco del hombre, 1e puede con1lderar 

como una técnica de lo humano, como las hay también 

de la materia; toma al hombre, como determinado por 

mOltlples y heterog6nea1 lnfluencla1, pero fu1lonada1 

armónicamente en un todo Irreductible que e1 la 

penona. 

De todo 11to 1e de1prende que el objeto de la 

p1lcologla aplicad• no e1 el hombre en general, 1lno 

101 Individuo• humano•. Se con1tltuye, tanto con 

aportaciones de ta pslcologla experimenta!, tarea como 

111 leyes p1lcológlca1, cuanto con elemento• de la 

p1lcologla diferencial, 

Investigación de las 

mencionando entre ellos la 

dlferenclaa Individuales, las 

aptltude1 y las preferencia e, prlnclpalmente. 

Comprende la p1lcologla aplicada, todo el campo 

8 
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de la actividad humane, a saber: la normalidad y la 

anormalidad, tratando de eltabtecer las causas y 

modalldadea de 6sta, ast como la posible solución a 

los problemas que provoca; en el campo de la 

normalidad, se ocupa de todas formaa de la vida 

soclal: lnduatrlal, comerclal, educativa, jurldlca, 

m6dlca, militar, etc. 

La forma mis amplia de aplicación de la 

p1lcologla, se proyecta, sin duda en los sujeto• 

reconocido• como normale1, e1to es, en 101 Individuos 

humanos cuya actuación tiene como escenario propio a 

la vida aoclal. La aplicación tiene por objeto el 

conocimiento de loa Individuo• concretos, para logru 

resultados de lndole y aun de beneficio social. 

Los Individuos, como sujetos de la participación 

social, reallzan una variedad de actividades, a tenor 

de la función que deben cumpllr con la sociedad. El 

trabajo Industrial, las actividades comerclale1, la 

pr6ctlca jurldlca, tas acciones médicas, tas tarea a 

mllltares, la obra educativa, son modalidades de 

acción, que reclaman lndlvtduo1 aptos para cumplirlas; 

es preciso conocer la naturaleza de cada una de estas 

actividades, a la par que la naturaleza de cada uno de 



los Individuo, para, en lo posible hacer coincidir 

amba• naturalezas, y lograr asl un mayor beneficio 

1oclal, • tr1v61 de su mejor ejecución, y una economl1 

de esfuerzo, mediante un desempefto agradable y 

eficaz de los trabajos. 

la psicotécnica constate en la apllcaclón pr~ctlca 

de los principios y leyes de la pslcologla pura, para el 

mejor conocimiento de los 1ujetos, en la medida en que 

han de ser los elementos activos en las distintas 

labores que reclama la vida socia!. 

Bien miradas las cosas, sin embargo, acaso sea el 

comercio, en su doble dimensión de compra y de venta, 

la actividad m6s frecuente y generalizada dentro de la 

vida social, debido a la presencia de necesidades tan 

diversas como experimentan todos los sujetos, 

necesidades que lmpllcan la correlativa actividad de 

proporcionarles una satisfacción, y ello, con un 

caricter profesional, de servicio, ofrecido a tltulo de 

mercancla. 

Asl, la con1tancla, variedad y amplitud de la 

actividad comercial, ha motivado la Integración de una 

aplicación expresa de la pslcologla, para buscar los 

10 



mejores c1mlnos de ponerl1 en marcha. Semejante 

1pllcaclón, ya hoy, de uso y aceptación generalludos, 

1e conoce con el nombre de mercedotecnl.e. 

3. LA MERCADOTECNIA. 

En el mundo actual, en conatante y acelerado 

cambio, y con nlveles de competencia org1nlz1clon1I 

cada vez mi1 eatrlctos, la mercadotecnia h1 1lc1nzado 

un alto nivel en la jerarqula de priorid1de1 de lu 

empresas comercl1le1, pue1 en ella esU Involucrad• 1u 

mlsm1 1 u pervlvencla. 

La mercedotecnle puede deflnlru como 11 

1ctlvldad humana tendiente 1 s1ll1facer 101 deaeo1 y 

las necesldade1 medl1nte proceso• de Intercambio 5. 

En esta definición se entienden las nece1ld1de1 en un 

untldo blológlco, como eatado1 de privación que 
• 

sienten 101 Individuos y cuy1 utl1f1cclón re1u1t1 

lmpr11clndlble pare la propia vld1. Lo1 d11eo1 son 111 

form1s o conduct1s lnatrument1le1 que 1doptan 111 

necesidades para alcanzar su satisfacción, y ion 

determln1do1 por condiciones de 1prendlzaje 1ocl1I; 

a11, 11 necesld1d de comer puede Inducir a una 

persona a buscar cierto tipo de comida, de acuerdo al 

s KOTLER. Philip: H~PRENTICE HILL. MéJ:ico, 1949. 
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clima, a eu clau eoclal, a eu edad, etc. 

Para cumplir con au objetivo de optimizar 101 

procesos de Intercambio, la mercadotecnia se divide en 

cuatro treu b61lca1, de acuerdo al elemento 

Involucrado en el Intercambio, las cualea 10.1: el 

precio, el producto, la plaza o mercado, y la 

promoción, conocida• como •1a1 cuatro P de la 

mercadotecnia". Consideremos brevemente a qué se 

refiere cada una de ellas. 

El precio se refiere a la cantidad de dinero, 

trabajo o mercancla que los productorea establecen 

para su producto; para la fijación de precios, 

generalmente se analizan tres a1pecto1: los coitos de 

producción, que se refieren a la cantidad de dinero 

neceaarla para producir une unidad de producto; la 

oferta y la demanda de cada producto; y el precio que 

para el mismo producto o productos substitutos tienen 

la1 empre1as competldoraa. 

Un producto 1e refiere e cualquier bien susceptible 

de Intercambio (objetos, servicios, Ideas, lmégenes, 

etc.) que se ofrecen en un mercado para la atención, 

adquisición, uso o consumo, capaces de satisfacer un 

12 



ciueo o necesidad. La diversidad de acepclonu que 

pueden con1lderarse como un producto le confiere 

varias dlmen11ones: la tangible, que ea la parte flslca 

o perceptible del bien, la ampliada, que son loa 

eervlcloa o prestaciones alrededor del producto, como 

1u garantla, refacclone1, etc. y la genérica que ee el 

co.ncepto o Idea que se apareja al producto, como 

puede aer el pre1tlglo, la belleza, la comodidad, etc. 

La plaza o mercado se refiere al conjunto de 

compradores, re1le1 y potenclales, de un producto ll. 

Re1ult1 necesario para las org1nlzaclone1, definir en 

término•. lo mAs exacto posibles, los aegmanto1 o 

dlvl1lone1 del mercado, 1usceptlbles de adquirir un 

producto o 1ervlclo. Los prlnclpales criterio• que 1e 

siguen para segmentar un mercado, ion las varlablea, 

geogréflcas, demogrUlcas, pslcogrUlcas, y de 

preferencias y gustos. También en esta trea de la 

mercadotecnia se pretende e1tudlar y de1cubrlr laa 

variables que determinan o Incitan la conducta de 

compra, por lo que se proponen diversos modelo• 

explicativos de la conducta del consumidor. 

Y por Oltlmo, la promoción u refiere a la forma 

de llamar la atencl6n, mantener el Interés, despertar el 

6 tp Cii! 
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deseo, y obt.ener la acción de compra aobre un 

producto o servicio determinado; esto se logra a través 

de la publlctdad, que e1 cualquier forma pagada de 

presentación, no person11, de un bien o servicio; la 

promoción de ventas se opera a través de distintos 

mecanl1mos, tales como los Incentivos que se otorgan 

para pagar a corto plazo la compra de un producto; la 

publlcldad no pagada, que u la estlmulaclón no 

person11 de la demanda de un producto, a travé1 de la 

opinión favorable de lideres sociales; y las ventas 

personales, que son la presentación oral ante los 

compradore1 potenciales a fin de lograr la venta. 

4. LOS MECANISMOS PERSONALES DEL COMPRADOR. 

En la actividad comercia! se dan dos funciones 

diferentes, pero reclprocamente complementarlas: la 

de comprar y la de vender; una, no se da sin la otra, 

por lo que el ejercicio de ambas, es expresión de 

equilibrio en ese campo de ta vida social. 

El que compra, o comprador, es el destinatario de 

los productos que ofrece el que vende, o vendedor; 

pero ambos, representan una actividad diferente, al 

considerarlos no solo ajenos sino antagónicos, dentro 
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de una actividad, que, sin embargo, es la misma, 

necesaria, constante y correlativa. Veamos. 

El comprador, el que ejerce la acción de adquirir 

los objetos o tos servicios que 1upue1tamente 

necesita, o que los adquiere por mero gusto, 

repreunta el elemento 1octal que nutre al comercio, al 

aportar el precio pagado por la mercancla. Pero ¿por 

qué se compra? ¿Qu6 es lo que mueve la Intención del 

que compra algo? No e1 el azar, ni la ca1ualldad, ni el 

solo capricho; hay, detrlis del acto de la compra, una 

estructura anlmlca muy compleja, Integrada por 

lnfluencla1, lo mlamo esttmulantea que lnhlb1torla1, 

pero cuyo re1u1tado es la declalón de comprar o de no 

comprar. E1to últlmo, con1t1tuye el a1pecto negatorlo 

de la compra, y por tanto, no forma parte del elemento 

comercia! que e1 la actitud de comprar. 

El comprar significa desarrollar una conducta 

upeclflca, que, por su repetición y variedad, ha 1ldo 

objeto de estudios, y de predlcclone1, e1t11 llltlmaa, 

mas o menos su1ceptlble1 de constataru, por su 

repetición y uniformidad, constituyendo lo que se 

conoce como modelo, reconocido en la aplicación del 

saber p1lcológlco al campo del comercio. 
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Un moda/o u una representación de cualquier tipo 

que pretende abstraer un segmento de la realidad, con 

el objeto de explicarle. En la mercadotecnia, lo que se 

pretende comprender es la relación lllpotétlc1 que 

existe entre los estlmulos publlclt1rlos y la reapuesta 

del consumidor, para lo cual se 

conocimientos y técnicas derivadas 

conductuales. 

han 

de los 

aplicado 

eatudlos 

Aqul vamoa a utilizar el modelo conduct1st1 

conocido como la •ca¡1 negra•, en el que los procesos 

Internos que ocurren en la persona, sólo se pueden 

Inferir a través de la conducta que se presenta como 

respuesta a un estimulo especifico; por lo que en su 

forma més sencilla, también se conoce como modelo 

ett lmul o-respuesta. 

sujeto 

ullmulo 

caja negra 

mecanismos 

condUct1 

respuella 

E1te modelo encaja perfectamente en el campo de 

la mercadotecnia, y ofrece la especificación de los 

elementos que supone: estimulo, respuestas, y 

mecanismos; éstos, como medios operantes entre los 
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eslfmulos que se ofrecen al sujeto, y fas re1puestas 

que dan origen a su conducta. 

En los estlmu/01 estan los proveniente• de las 

cuatro lflreu de la mercadotecnia: precio, producto, 

plaza y promoción, a 101 que 1e asocian otro1 de 

diferente naturaleza, como pueden ser económlcoa, 

tecnológlco1, polltlcos o culturales. 

En 11 ca/e negra 1e contienen, a manera de oculto• 

por no vlalbles, pero operantes, 101 hecho• que pueden 

ser determinante• de 101 mecanl1mo1, por 101 cualea el 

aujeto o comprador actlla en determinada manera. 

Tales hechos estén con1tltufdo1 por la gran variedad 

de caracterl1tfca1 peraonales (fntere1e1, aplltude1, 

actltudea), y por fa también amplla variedad de 

fnfluencfas que deciden 11 compra, toda• extern1s 

(moda, propaganda, necesfd1d, conveniencia, lujo, 

adorno, etc.). 

En las re1pue1t11 estllln 111 modalldadea 

especificas que pueden tomar la conducta del 

comprador, una vez que se ha operado la declslón'de 

compra; tales respuestas se traducen en situaciones 

conductuales como elección del producto, de la marca 
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y del dl1trlbuldor, eJecuclón de 11 compra, y decisión 

de le cantidad por comprar. 

El elgulente cuadro esquematiza lo que 11 viene 

diciendo. 

E•tlmuloa C.jl ntgrl 

mercado- otros com¡irador Respuesta 
tecnla 

Precio Económicos C1r1cterl1ticas EtecclOn del 
personales producto 

Producto Tecnológlcot Eleccl6n de 11 
marc1 

PlaZa Pollllcos Elección del 
distribuidor 

Promoción Culturales Proceso de decl- Momento de 11 
slón de compra Compl'I 

C1nlklld de 11 
COmprl 

De todas mineras, la conducta del comprador no 

es 1Jen1 1 la Influencia de ciertos hc:tores, que desde 

el exterior, ejercen un poder decisorio; Y tales 
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factor•• pueden .provenir del ambiente eoclal en que 

opera el tujeto, como la eatructura propia de 1u 

peraona y ·de 1u upeclflca conform1cl6n p1lcol69lca. 

Como complemento pua la comprensión del modelo 

mencionado. arr.lba, ,te pueden ullalar 1lguno1 de 101 . 
factoru que Influyen en la conducta, aun de cartcter 

cultural, eoclal, personal o palcol6glco, como puede 

advertirte en el siguiente cuadro e1quemttlco: 

NATURALEZA DE LOS FACTORES 

CULlURAL SOCIAL PERSONAL PSICOLOGICO 

CUitura Grupo de Edad y etapa MotlVlclOn 
referencia del clcfo de 

vida 

SubCUltl!fl Familia Clcunstanclas Pen:epci6n 
económicas 

Aprendlzlje 
EllUO de Ylda 

Crelnclls y 
Clase IOClal, P1peleay Pel'SOrlllidld 1cllude• 

Condieionel y cone91>to de 
soclales slmlsmo 

En lo que sigue, se va a explicar somerimente 11 

noción conceptual de los factores sellalados. 
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Cultura: Es la determinante fundamental de lo¡ 

d11eo1 y conducta de una persona, ya que lo 11tCia en 

un contexto definido de po1lbllidade1 e Informaciones. 

Subcultura: Son grupos mis pequallo1 

proporcionan a 1u1 miembro• concepto• 1obre 

rulldad, en forma mh upaclflca a trav61 de 

que 

la 

IUI 

procesos de eoclallzacl6n, pueden dl1tlngutr1e, 1eglln 

Kotlar,r cuatro tipos de 1ubcutlura1: 101 grupos 

naclonalea, 101 rellglo101, los raclalet, y 101 

regionales o geogr6flco1. 

Clase Soclal: Se trata de dlvlalonea reletlvamente 

homogéneas y alleblas, que en une aocleded, esUn 

ordenada a jerirqutcamente, y aus miembros comparten 

velorat, lntare111.y conductas 1lmllere1. Cebe aclarar 

que loa miembro• de una clase soclal, no siempre 

llenen conciencia de su pertenencia a ella, y en 

alguno• cuoa se consideran de una clase 1uperlor de 

le que en reelldad pertenecen, considerando las 

cer1cterl1tlca1 que po11en. 

Grupos de referencia: son 11quellos grupos a 

travéa de una interrelación frecuente y verbal (de casa 

a caaa), tienen una Influencia más directa, duradera y 
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determinante 1obre la conducta de una pereona. Se 

pueden clasificar. en primario• (famllla, vecinos, etc.). 

secundarlos (organlzaclone1), de aspiración (al cual u 

desea pertenecer) y dlsoclatlvos (a 101 cuales u 

rechaza, en virtud de sus actitudes, creencia• y 

conductas). lo1 grupos de referencia ponen a la 

persona en contacto con su realidad, le m1ntlenen y 

refuerzan el concepto que tiene de 11 ml1ma, y 11 

mantienen o modifican su estilo de vida y 1ctltude1. 

Famllla: Es el primer y mis Importante núcleo 11 

cu1I pertenece un1 persona, se puede cta11flcar en 

famllla de orientación, formada por 101 p1dr11 y 

herm1no1, y famlll• de procre1clón, formada por ta 

upoaa y los hijos. 

Papeles y condiciones sociales: Son 11tu1clone1 

temporales que determinan un rol socl•I determinado, 

como la edad, la ocupación, el empleo, etc., y algunas 

otra1 sltuac.lones relativamente permanentes, como 11 

personalidad y el concepto de si mismo. 

Motivación: En pslcologla existen variada• taorlas 

que tratan de explicar la motivación humana. Para los 

fines de este modelo, se entiende por motivación al 
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•conjunto de elementos racionales y emoclonales que 

permiten comprender porqué un Individuo responde a 

cierto• e1llmulo1 de su 1mblente 1ocl1I y 1 otros no•.9 

Para Identificar los factores motlvactonetes que 

orientan la conducta del con1umldor, en 1u procuo de 

decisión de compra, y la compra en al misma, primero 

se deberAn dejar e1tablecldas cuAle1 son las 

nece1ld1des lluman11; para realizar esta cta1lflc1clón 

uno de 101 esquem1a mis conocidos es el que ofrece la 

escala de Abr1h1m Maslow, el cual agrupa laa 

necesldade1 en tre1 gr1nde1 grupo1: a} necesidades 

bA•!cas: flslológtc11 v de seguridad flllca (la conducta 

se orienta a la compn de elementos, rop1 etc.} b) 

necesldade1 p1lcológlca1: pertenencia y 1t1tus 

(compra de auto1, 11oclaclón a clubet, etc.) c) 

nece1ld1de1 de autorreallzaclón: desarrollo personal, 

estética, etc. (compra de llbro1 de arte, teatro, etc.). 

Maslow establece que para lograr la satisfacción 

de una necesidad de orden superior, es requisito haber 

satisfecho las necesidades de lndole Inferior. De 

acuerdo a esta claslflcaclón se pueden entender 

ciertas conductas que asume el consumidor. Asl, de 

e GARCIA Rodri&uez, Die y Eslrllda: El/J'tl/Jdfe "'1 tquj)t•. Fondo Económico lnt.....,.ericano. 
Méaico, 1983. 

22 



acuerdo a la teorla de la homeoatasts de Cannon, una 

persona, cuando siente hambre 1ed o trio, come, bebe 

y se cubre hasta aentlrse 1at11fecho y confortable 11. 

Los elementos que orientan al Individuo hacia la 

utlsfacct6n de las necesidades pslcol6glca1 1e 

de.nominan lnc entlvo • socia lea, que son 101 Imputa o 1 

derivados del medio, y que condlclon1n el ritmo de 

actividad y la cercan la de la• relacione a 

lnterperaonalea 10. 

Loa factoru que determinan la conducta de 1a1 

per1on11 orientada• a la ut11facclón de la1 

nec11ld1de1 de autorreallzacl6n, 1e han danomlnado 

motivos personal•• 11 

Por otra parte, ademas de claslflcar e Identificar 

loa tactorea que orientan la conducta, resulta 

conveniente el anAllals de la tendencia que adquiere la 

conducta en el camino de utlsfaccl6n de aus 

nece1ldade1. Segon David McClelland, las per1on11 se 

motivan en función de tres grandes objet1vo1: logro o 

reallzact6n, aflllacl6n y poder. La motivación hacia la 

9 CANNON, Wllter: Q¡zarittltianJWPlf>"Sit>/.yklll H-~f'hysioloaicll revlew1.19Z9. 
10 AllKES & Gomke: ~'t>ld<W~......,,;,saf~Broot Cole. Cllilomia. USA, 1977. 
ll ST ANCAK. ........ ~ L ..-rw-.nJCia'•'*'••tJfW«liinr/11-oc.mTRILLAS. Mbico, 
1979. 
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realización, consiste en armonizar metas para obtener 

metas de ella•; el consumidor con motivación 

m•yorlhrl• de reallzacldn se orlent•r• •I consumo de 

bienes que le permitan lograr metas. L1 molluclón 

hacl• la afiliación, 1e orienta a ellablecer cont1cto1 

con las pereonaa; por lo tanto, 101 con1umldoru 

te.ndertn a 1er lnfluenclado1 por 111 peraona1 de 1u 

medio, en. la compra de determinado• producto•. La 

motivación hacia el poder se caracteriza por el de1eo 

de lnflulr sobre loa demllls; en este ca10, el consumidor 

seré un llder de opinión, que orlentarlll la conducta de 

compra en au medio. 

Percepción: ºAl proceso de Interpretar o extraer la 

Información contenida en las sell1les nervloaas, se le 

denomln1 percepciónº 12, la percepción no solo depende 

del carlllcter de 101 estlmulos flslcos, sino tainblllln de 

11 rel1clón entre los estimulo• y el medio circundante, 

de condiciones dentro del Individuo y de la historia ele 

la persona. Los aeres humanos pueden tener cllferent1111 

percepciones del mismo estfmulo, debido a tres 

procesos 

establece 

perceptuales: a) exposición selectiva: 

que es milis probable que las personas 

perciban estimulas que se relacionen con una 

12 MERCADO, Oomenech, Senlin: flt•<...,.,.,,MniPArar_,at-/1illln'«,¡,;.,TRILLAS. Mésico, 
1981. 
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nece1ld1d actual o que de alguna forma le resulten 

significativos. b) distorsión selectiva: cada persone 

Intenta. adaptar la información del exterior 1 sus 

opiniones o creencias particulares, por lo que se 

dl1tor1lon1 la información del medio para que coincida 

con significados personales. c) retención selectiva: las 

personas tenderlln 1 retener o recordar información 

que apoye sus actividades y creencias. 

Aprendizaje: el aprendizaje puede definirse como 

la modificación relatlvamente permanente de la 

conducta con motivo de una práctica reforzada. La 

capacidad de aprendizaje depende de condiciones 

slluaclonales de cada 

estructuras blológlcas 

dlmenslonalldad del 

Individuo que 

hasta la 

fenómeno 

van desde sus 

complejidad o 

a aprender. 

Considerando que para este modelo se pretenden aislar 

los estlmulos provenientes de la publicidad como los 

generados de las conductas de consumo, habrla que 

clasificar las variables por grado de complejidad 

cognoscitiva. Wackman y Col. 1971, conceptüan a la 

puollcldad televisiva, es decir la Influencia de los 

avisos comerciales sobre la conducta de compra, como 

capacidades de aprendizaje complejas, en tal sentido, 

conceptüan al recuerdo de la publicidad, es decir. la 
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evocación apoyada en 'llogans' o consignas 

publlcltarlas 'I como capacidades de aprendizaje 

1lmp1es 13. 

Creencl11 y 1ctltude1: 111 1ctltudea con1tltuyen 

v11101oa elemento1 para 11 predicción de conduct11, ya 

en 19315 Allport recoplló mh de 100 deflnlclonu del 

término actitud. Para e1te modelo con1lder1remo1 1 

1a1 1ctltude1 como •un sentimiento en favor o en contra 

de un objeto social el cual puede ser una peraona, un 

hecho social o cualquier producto de la actividad 

humana 14. 

De 11 gran variedad de definiciones existente• la 

mayorla, aunque difieren en las pelabr11 utlllzadas, 

tienden a caracterizar a las actitudes como variables 

compuestas por tres elementos bislcos, el componente 

cognoscitivo, para que exista una carga afectiva hacia 

un objeto ea necesario que exista alguna 

repreaentaclón cognoscitiva de dicho objeto. El 

componente afectivo, se comprende como el 

sentlmlenlp en favor o en contra de algún determinado 

objeto o propósito. Rounberg (1960) demostró 

experlmentalmente que 101 componentes cognoscitivos 

13 WACKMAN & Colo.: /iW" ........................... N-,,,m.JiscAdo por Mmcü 111d 
Clufthil, en análirir del co,...idot •dol•cenle. INFOTEL. México, 1993. 
14 RODRIGUEZ, Aroldo: M"k<M'<ft1.irst•<'•TRJLLAS. México, 1977. 
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y afectivos de las actitudes tienden a ser coherentes 

entre si "La destrucción de la congruencia 11fectlvo

cognoscltlva, a través de la alteración de cualquiera 

de dichos componentes, pone en movimiento una serle 

de procesos de reestructuración de la congruencia a 

través de un cambio complementarlo en el componente 

no previamente alterado" 15. 

El componente conductual; las actitudes poseen un 

componente activo Instigador de conductas coherentes 

con las condicione• y los afecto• relativos a los 

objeto• actltudtnales. Para Newcomb, 111 actitudes son 

capacee de proporcionar un estado da atenclOn q111 al 

1er activado por una motlvaclOn upeclflca ruultar.fl en 

una determinada conducta. 

Los tre1 componente• de 1a1 actitudes deben ur 

Internamente congruentes por lo que una persona •• 

sentlri atralda hacia la compra o preferencia por un 

producto del que se sabe y tiente poue cualidades 

11gnlflcatlvas para ti. 

5. LA PUBLICIDAD 

La publicidad tiene como funclOn Informar, motivar, 
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y conquistar al público, para que compre. Esto basta 

para justificar que Ja publlcldad sobrepase el émblto 

de la• exigencias comerciales, y que se 11 pueda 

considerar como un medio general de asesoramiento u 

orientación. En ocasiones Informa sobre la existencia 

de una oferta, y otras vecea también sobre su 

flnalldad; explica la situación competitiva, 111 como 

también acerca de las cualidades e1peclflca1, y 

poslblemente Inconfundibles de la oferta, por lo que 

cobra gran Importancia sobre todo la llamada 

Información atem4tlca, como sus modos alualvos. 

En cuanto a la pslcologla de la publlcldad, hay que 

reconocer que se trata de un método clentlflco, por el 

que se ha llegado a conocer los mecanismos de 

Influencia sobre los sujetos, para llegar Incluso a la 

formulación de leyes relativas 1 tal acción. En la 

pr4ctlca cotidiana, la pslcologla de la publlcldad. se 

reconoce como un sector particular de la palcologla de 

mercado; y en la misma forma, su prtctlca 1e enmarca 

dentro de la mercadotecnia. 

No obstante, la pslcologla de la publlcldad 

constituye un modo clentlflco de orientación, al margen 

del comercio, al cual hay que atribuir una Importancia 
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creciente en el c1mpo de la aplicación del saber 

palcológlco al contexto social, en varios de sus 

escenarios. 

La pslcologla de la publicidad, pre1ent1 a é1ta 

como una forma refinada de la prop1ganda comon; 

Inició 1u desarrollo, a putlr de la p1lcologla del 

1nunclo, que constituye un aspecto parcl1I, 

probablemente p1lcotécnlco, por au Importancia, pero 

con eentldo y valor propios, dentro de la p1lcologla del 

mercado y su dimensión pr•ctlc1. 

Paralelo• al progre10 de la pslcologla general, 101 

conceptos de la p1lcologla de la publicidad, u 

mo1trab1n abundantes en ldea1, pero unllaterale1, y 

por ello, de1provlstos de estructuración; 11n ambargo 

1uperab1n el estadio preclentlflco, en favor de una 

cada vez mayor exactitud y valldez general. La 

pslcologla de la publlcldad cumple su función re1pecto 

de la propaganda, ex1mlnando sus medio• y 1u1 

efecto1, en la e1tructura pslcologlco-lnformatlva y 

motivacional de lo que es propagado. 111 

Se entiende también por publicidad, a la 

comunicación que utilizan medio• de dlfu1lón ma11va, 

1e q..c¡,. 
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con el fin de informar, convencer y persuadir sobre loa 

mérito• de productos, servicios, Ideas, personas, 

Instituciones y causas. 

La publicidad persigue objetivos concretos que 

varlan desde atemperar una actitud negativa, como 11 

reivindicación de algo desprestigiado, huta Incitar una 

acción especifica, como puede ser la compra de un 

producto, la suscripción a un servicio, la participación 

activa de una acción colectiva, el pago de 

contribuciones, el registro en un partido polltlco, la 

votación en elecciones, el consumo mayor o menor de 

algún producto, etc. 

Considerar que la publicidad se llmlla a promover 

la venta de un producto es erróneo; y de Igual modo, 

no debe confundirse la publicidad con la propaganda. 

En la publlcldad ae Identifica al anunciante o 

patrocinado; es un esfuerzo promociona! abierto. La 

propaganda, por el contrario, oculta quién la patrocina 

y ll veces cuáles son los verdaderos móviles que la 

Inspiran; la propaganda no necesariamente es 

Insidiosa, pero el hecho de que el patrocinador 

permanece oculto, faclllta el engatlo y la 

tergiversación, haciéndola potenclalmente peligrosa. 
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Por otro lado, cabe mencionar que entre las 

dlsclpllnas que han contrlb~ldo a Integrar la publicldad 

moderna, ninguna se destaca tanto como la p11cologla; 

y uto 81 explicable, ya que la p1lcologla y la 

publlcldad tienen un campo comlln de lnter61 primario, 

como lo es el ser humano. El gran paso de avance del 

de11rrollo publlcltarlo, u produjo cuando 101 

anunciante• se 1alleron del marco puramente pictórico, 

para valerse de las apelaciones pslcoldglca1; en esa 

etapa evolutiva se suscitó un enorme lnter61 por 

conocer y apllcar en la publlcldad los descubrimiento• 

de la p1lcologl1, que tienen une relaclón directa con la 

efectividad publlcltarla. 

Desde entonces, la publlcldad ha evoluclon1do 

extraordinariamente; utlllza ltcnlcas avanzada• pare la 

fijación de presupuestos y programas, e Investiga 

todos los a1pecto1 concernientes al mercado; apllca la 

computación y las matemáticas, en la elaboracldn de 

modelos para pronosticar resultados; en fin, ha 

ascendido hasu 101 umbrales clentlflcos que explican 

muchaa funciones mercadotecnlcas y las hacen 

factlble s. 

Pero viendo el actual panorama con toda 
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efectividad, se llega a la concluslón de que el factor 

cl1ve y determinante, sigue siendo el consumidor, ese 

ser Inescrutable e Impredecible, por lo que la 1yud1 

m6 s poderosa para comprenderlo es la pslcologla 

aplicada a la publlcldad, 111 como 111 lnvutlgaclones 

1obre el comportamiento de los consumidores, para 

culder de su conservación y de su Incremento. 

Ahor1 bien, dentro de la publlcld1d existen 

diversos tem11 1 tratar, siendo el que Interesa a la 

presente Investigación, el referente a los colores, por 

lo que h1blaremo1 de ellos 1 continuación. 
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Capllulo aegundo 

LA U910AOION DeL OOM,.ftADOft 

1. LOS ELEMENTOS CROMATICOS, EN LA PUBLICIDAD 

Y EN LA COMPRA. 

Los colorea, por au natur1leza, 1l1mpr1 han t1nldo 

Importante algnlflcaclón en la vida del aer humano; 

pero desde hace apenaa unos trescientos anos, con el 

deaarrollo de las ciencias, y dentro de ellas, con el 

progreao de la flslca, asl como con el Impresionante 

crecimiento de la tecnologla se abrió el camino para 

lograr mayores apllc1clones de los colorea 1 dlver1os 

campos de la actividad humana. 

Los colore• est111n presente• en nosotros, lo mismo 

en forma consciente que subconsciente. Se menciona 

frecuentemente que los colorea son tan Importantes 

para el ser humano, que la mayorla de 101 1ueno1 ion 

en colores, acaso debido a la proximidad de los 
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ra1tro1 vl1Ual1a y af1ctlvo1 en el cerebro. 

El progr110 tlicnlco, e1peclalmente en 101 últlmos 

treinta anos, aumentó en forma exploslva la apllcaclón 

de 101 color11 a la vida aoclal en general, y a la 

mercadotecnia, eapeclalmente. Habltaclonu, 

vestuarios y adornoa, utlllzan colorldo1 adacuadoa a 1u 

formación; y el comercio, en la presentación de 1us 

mercancla1, y en 1u1 promocione• 1e vale de colores 

para favorecer au Impacto, •u ación por parte de 101 

compradores. La especlallzaclón en tecnologlas de 

propaganda, supone un adecuado y a un atrevido 

manejo de los colorea. 

El reconocimiento y exaltación del significado de 

101 colores, no e1 un hecho nuevo. Hace 

aproximadamente do1 mll cuatrocientos afio•, el genio 

de Arl1tóteles lo lmpul1ó a reallzar ob1ervaclone1 muy 

lntere1ante1 sobre varios fenómenos, y entre ellos, el 

de los colores. Se puede Interpretar su pensamiento al 

re1pecto con la siguiente deducción: •existen dos 

extremos en los colores: uno es el sol, en toda su 

clarldad, y el otro la ausencia del mismo, con la 

oscuridad en la naturaleza; tales extremos son el 

blanco y el negro, y se puede considerar a las 
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variaciones, como tonalidades lntermedlu entra e101 

do• extremo•". 

Mucho tiempo después, a flnale1 del 1lglo XVIII, 

Goethe, con Inspiración en Arl1tótele1, publlcó 1u llbro 

"La Te orla de 101 Colore•", pero Goethe tambl6n 

participó en otro• campo1 de la cultura, como fueron la 

fllosofla y el teatro, lo cual le permitió vincular laa 

noclone1 general••. con observac1one1 de detalle, por 

parte del pObllco y de los actore1, con relaclón a los 

ve1tldos, la decoración, la Iluminación, y otro• hecho•. 

Las reaccione• y actitud•• anotada• •obre e1to1 trae 

a1pecto1, ion ob1ervacione1 muy Otlle1; uno de 101 

mt1 lntere1ante1 cuadro• de 1u libro, coincide con la• 

conflguraclone1 modernas de los colore• en la 

publlcldad. 

Pero toca ahora hacer una referencia e1peclflca 

del significado de los colores, en las actividades 

meramente comerciales, sobre todo a tr1v61 de la 

publlcldad y de la compra. En principio la publicidad se 

propone llegar a 101 compradores, mediante un Impacto 

que elllmule su reacción de gusto y atracción para el 

producto que se ofrece. Pero por su parte la compra 

responde a móviles de aceptación y de preferencia 
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rupecto de lo que muestran loa objetos por adquirir, 

en 1u exterior vl1lble. 

La publlcldad encuentra en los estlmulos v11ua1es 

a trav61 del color, elemento• capacee de atraer la 

atención primero, y el lnter61 d11pu61, de 101 po1lbl11 

compradores. Lo1 anuncio• 1umlno101, 101 letreros 

colorldo1, la• figura• coloreada• de manera llamallve, 

ion el primer elemento, el a1p1cto externo de la 

proyectad• venta, al que le 11gue la preuntaclón de 

101 producto•, 1ua empaque• y con envoltura• que 

colman 101 requerimiento• de atracción y 1uge1tlón 

hacia quien compra; al final, 101 producto•, conio ropa, 

prenda•, tela, objeto• dlver101 y hasta com11tlble1, 11 

ofrecen en colore•, ya atacando desde la nece1ldad 

e1peclflca, ya exponentes de la moda. Los colorea 

pastel para artlculos de nlllos pequellos (ropa, 

Juguetes, pasteles). loa colores brlllante• para 

artlculos de Jóvenes (ropa y prendas diversas), o los 

colores serlos, conservadores, tradlclonales para 

gente mayor (ropa, camlus, vestidos, trajes) sin fallar 

loa casos extrallos u originados, que exhiben prendas 

de colorldo estrambótico (corbatas, mascadas, 

camisetas). 
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Por 1u parta, la compra, u un hecho o neculdad 

determinada por móvllee pelcol6glcoe del qua lo 

efectlla, a la vez que expllcatlvo de e101 m11mo1 

m6vlle •. 

El nllcleo pereonal, no e• ajeno a mecanl1mo1 

determinado• por la preferencia o por la Influencia de 

101 colore•. En el ca10 de le preferencia, la p1lcologl1 

dlnémlca, como la pelcologla profunda explican tal 

1u1ceptlblllded por motivo• 1ubcon1clente1, genétlcoe 

o tr1um6tlco1, porque, 11 aflorar a la conciencia, 

hacen de 61ta, o el eecenarlo de una atracción, o de 

un rechazo por determinad•• modalldad11 de 

pref1rencla cromUlca, y1 1ean ln1xpllcable1, pero 

real11, y tel vez ob1e1lv11. En el ca10 de la 

lnfluencla, no hay duda en admitir que accione• 

exterlore1 de toda lndole, ion capacea de llegar a 11 

conciencia a tr1v61 de percepclone• cromUlcu, que 

elaboradas sobre la base de un fondo afectivo, pueden 

reellzar1e como grata1 o como desagradable1, y 

volverse materia de una crisis voluntaria y conaclente. 

Y lo ml1mo en el caso de la preferencia, •• tr1ta de 

una Influencia, en m1terla de lo• colorea, para 

reconocerlo• como elemento determinante en el 

ejercicio de la compra. 
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Ante 1emejantu realldade1, la de la publlcld1d y 

la de la compre, en 1u1 re11clone1 dec111v11 con 

respecto 11 color, u Impone la nece1ld1d de un 

utudlo, 10bre 11 percepción y la 1U1ceptlbllldad 

crom6t1ca1, pera ver de su 1comodo dentro d1 11 

dln6mlc1 p1lcológlc1 de la merc1dotecnl1. 

2. EL CONSUMISMO, PODER ENVOLVENTE. 

La act1vld1d comercl1I h1 1ldo reconocld1 como 

un1 de 111 m61 decl1lv11 en 11 Integración, 

conservación, e lncrementaclón de la vida 1oclal, y 

ello, en razón de ur el medio Idóneo pera la 

satisfacción de necesidades de 101 hombres, desde la• 

m•• 1premlante1, en 1u1 orlgene1, h11t1 las 

complementarlu y 1untuarla1 de1pué1. 

Por ello, el comercio ha •Ido objeto, de una 

pr6cllc1 Ininterrumpida, que reviste toda1 la1 

mod1lldade1, dude la m61 elemental, como lo fue el 

trueque o cambio de objetos para 1at11facclón mutua 

de 111 necesidades de 101 cambiantes, hasta las 

formas mt1 1oflatlcad11 de efectuarse, como pueden 

aerlo los sistemas de crédito mediante al empleo da 

tarjeta1 bancarias para 818 objeto, pasando, 
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naturalmente, por tantas formas, orlglnalu, lngen10111 

y iugut1v11, que conducen al ml1mo obtetlvo: comprar 

o vender. 

El vender, llegó a 1er una actividad que permltfa a 

101 vendedor11, obtener ciertas utllfdad11 o gananclu, 

y poco a poco •• convirtió en ta fuente principar de 1u1 

1ngruo1, crdndo•• i11 la actividad profa11onal 

cuacterlzada como del •comerciante•, e1to e1, del que 

vive de la1 utllldadu que le parmrte el vendar, no 

Importa lo que 1e•. 

Pero el d11empeno de e1a actividad del 

comerciante, lmponla, por una parte, la capacidad de 

ofrecer 1 1u1 compredore1 todos aquello• objeto• o 

producto• que le eran 1ollcltado1; y cuando rebeló lo• 

lfmlte1 de lo reclamado por 101 comprador••. y tenla 

para 1u venta otro• objeto1 o producto• que no aran 

101 reclamado•, 1lno que 101 ofrecla a manera de 

novedad, tuvo que valerae de la propaganda o del 

anuncio, para darlo• a conocer, 1uglrlendo, de 11a 

forma, 1u compra Inicial, h11ta volverlos objeto• de 

reclamo constante. 

Aqul, como se ve, el mecanismo del vendedor, 
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para Incitar a la compra, fue la publicidad acerca del 

objeto o producto nuevo; pero la respuesta del 

comprador, fue la adqul1lclón de e1e objeto o 

producto, como consecuencia 1 lo anunciado, y aca10 

1ln que tal adquisición significara una auUnttca 

nece1tdad. De esa manera, la compra de algo, 

necesario o no, se convirtió en una actitud, aunque 

orlglnalmente potencial, por parte de los compr1dore1, 

actitud que, advertida por los vendedores a travé1 de 

sus utllldades, fue lmpul11da gradualmente, hasta 

. llegar a convertirla en un hiblto colectlvo. 

No como satisfacción de una necesidad, sino como 

hAblto de compra, el comercio ha venido 

experimentando ese Incremento, que, a su vez, se 

vuelve reclamo de los objetos que han de ser vend!d.Js, 

auspiciando con ello un Incremento en su producción. 

De esa manera, los vendedores se han vuelto, a la vez, 

Impulsores de la producción, y promotores de le 

compre. Ahcira bien, como la producción responde a 

progre mas 

diferentes 

slmplemente 

y li 

ramas 

se 

mecanismos establecidos por las 

de la actividad tndustrtat. 

t ra 1 a de ... un mecanismo de 

reestructuración, de la capacidad de .faiirtcaclóil. Pero 

en et caso. d& la compra, es preciso promoye1~ ést:i, por 

40 



todos los medios posibles, rebuAndou los meros 

marcos de la publicidad, para hacer de la mercancla 

misma, el objeto de una compra que por 1 1 mismo, con 

1u ula presencia se anuncia; y la dlnémlca social, que 

en mucho ha superado las limitaciones de la 

satisfacción Inmediata de necesidades presente•. ha 

llevado a los Individuos a una actitud de compra 

con1tante, hecho que, por una parte, promueven 1a1 

mod11 (tran11torla1 e Improvisada•). y por otra, 

Impulsa el 

lmprovludo). 

comercio (generalmente también 

La actitud, del comprador, que ha llegado a ser 

autentlcamente viciosa, por habitual, Innecesaria, y a 

veces lrraaponaable, ae corresponde con la actitud del 

vendedor también abierta a toda clase de ofrecimientos 

de mercancías, que poco o nada pueden 'lllgnlflcar en el 

proceso de bú11qued& de un bienestar social. Y de 

hacho, la actitud de: vendedor, ha superado la 

capacidad manifiesta en la actitud del comprador, 

acción que se revela en la préctlca de esa forme 

accidental, ocaslt>nal e 1.nclerta de vender, conaclda 

como ambulantnje; pero también, el soporte que la 

venti;;, en general;''halla en le disposición para 

comprar, también Indiscriminada, por parte de toda la 
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gente, y que ea conocld1 como con1um11mo. 

Fln11mente, el comprador, vlcl1do por ue 1un de 

compra, luego de fomentar 111 11plr1clon11 del que 

vende, no lmport1 qu', resu1t1 v1ctlm1 Indirecta, no y1 

del comercio o 1ctlvld1d del vender, sino de 101 

productores, cuy1 c1ptcld1d de fabricación aupen a la 

capacidad de vender, por parte de los comerclantu. El 

mec1nl1mo de una 1ocled1d coneuml1t1 11 11 elev1d1 y 

varl1d1 producción, y el lmpul10 de é1t1 11 comercio, 

que llene que tomar toda1 las formas y modalld1de1 

posibles. Fenómeno complejo en el que esun lnmer1a1 

111 sociedades de nuestro tiempo. 

3. LA ACTITUD DEL COMPRADOR. 

Pero lo que aqul nos Interesa, 11 en realld1d la 

entld1d lndlvldual del compr1dor, por 11 concluslón 1 

que u pretende llevar el presente tr1b1jo, h1blda 

cuent1 de que 11 percepción de 101 colores y su efecto 

en el sujeto, son enfoques rlguros1mente personales. 

Asl pues, 1e procede a un an4111l1 del sujeto que 

compu, que en la actividad comercl1I responde al 

c1llflc1tlvo slmple y llano de comprador. Se trata (jel 
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sujeto que mediante una operación comercial, adquiere 

algo, ya aea pua dar satisfacción a una nece1ldad, ya 

por mero guito de poseer lo adquirido, ya por efecto 

de la propaganda. que verdaderamente u 10 Impone, 

eln uber alqulera de qué u trata, cutr u au uao, y 

huta ni alqulera au precio. 

El comprador ea un 1ujeto, en principio, débll, 

porque u carente de lo que compre, hallhdou, por 

tanto en 11tuaclón de deaear, de admirar o de adquirir 

aquello ante lo cual •• enfrenta, y que, deade au 11110 

lmprovludo y de1de au aer cauaal, 1e convierte en un 

ente capaz de promover en el vendedor, que 

•Implemente lo contempla, una actitud de deuo, cuya 

poualón llega a conatllulr la materia de declalón, la 

cual llega huta la acción de la compra. No u muy 

complejo eu proceso, dada la debilidad del 

comprador, debilidad que en nuestro tiempo ee ha 

aumentado por el verdadero asalto de la propaganda, Y 

por haber llegado, por móvllee de mercado, a una 

sociedad de consumismo, que da sallda a tanta 

manufactura y ocupación a tanto comerciante. 

Pero volvamoa al comprador. El comprar, u una 

actitud, de móviles preferentemente p1lcológlcos; 101 

! 
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motivos y 111 1cclones fl1lcas, se pueden limitar 1 lis 

necesldadu vitares (allmentaclón, vestido, habitación, 

utensilios). Y a la compra en s1 · (bhqued1 de fo 

necesitado en la medida buscada). Sin embargo, en la 

utructura Integral del hecho de comprar, aparecen 

m6s elementos pslcológlcoa, un buen nlimero de 

elemento• soclalea, Y en muy menor grado, alementoa 

flslcOI. Muy a menudo el que compra, asume lii actitud 

de aceptación de algo, que sin ser lo que buacaba, 

pues se adaptar• a ello; o tambl6n el rasultado de 

haber comprado algo que ni necesitaba ni querla, pero 

lo convencieron para adquirirlo. 

Esas situaciones, no escasas, sino natura1a1, y 

aun excesivas, son las verdaderamente motlvantes del 

esplrllu del comprador. Y reclaman por ello, un 

anéllsls, al menos ligero, de su lndole pslqulca. El 

primer contacto del que compra con lo que compra, es 

a través del sentido de la vista: el comerciante, por 

ello, aplica toda la tecnologla que le es posible, para 

promover el Interés, la atracción y la decisión por lo 

que exhibe. Que de todas maneras, la compra Implica 

una actitud racional, de meditación o de célculo, son 

hechos también atacados por el comerciante, mediante 

el anuncio de "barata• o de "oferta•, que a veces, por 



no decir que a menudo, pliegan la reflexión del 
comprador, para lncllnarl o hacia la ·decisión de 
comprar. y al a ello .. agrega la conducta del 
vendedor, primero dt notoria 1mabllld1d, luego de 

11t11flctorla expllcacl6n de la calidad, buen upecto 

del objeto en venta, y finalmente el hllago de lo bien 

que 1e le va, o del Inmejorable ajutte a la 

personalldad del comprador, pues u llega 

Irremediablemente • la compra. Y 11 61ta se opera 

mediante el ya ca11 único mecanismo del cr6dlto, ni 

siquiera ae advierte el costo a pagar o la 

responsabilidad adquirida, al vlvenclar aquella 

untencla de la mercadotecnia: "firmar no e1 pagar•. 

Como se ve. entonces, el punto de partida del 

hecho de la compra, es la percepción del objeto por 

adquirir; y esa percepción empieza siendo vlsual, entra 

por lo ojos y a partir de ellos, todo se va acomodando 

para que se Integre al proceso completo. 

En esas condiciones, la preocupación mayor que 

confronta el comercio, es la presentación atractiva de 

101 objetos en venta; presentación atractiva para la 

viste, aunque para ello tengan que valerse de otros 

medios que Inciten o conduzcan la dirección de la 
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mirada, como e1t1mulo1 cuuneo1 (c1lor, viento, etc.). 

o auditivo• (mCUICI, VOCll, etc.). 

Paro ¿por qu6 ha de ur 11 percepción vl1ual 11 

qui duencadene todo el proce10 de compr1?. Sin 

duda, porque ea la vla 1enurlal m61 dlrect1, m61 

1flcu, y mh vlnculada • 11 elabor1cl6n r1elon11; y 

1110. Independiente mente de que ion CllOI 

ucepclonalu, dentro de una ucled1d, 101 de 1quello1 

1uj1toi que lamentablemente carecen de la vl1l6n. 

Semejante hecho, de la 1uprem1cl1 de lu 

percepclone1 en 11 Integración de 101 proc1101, ya fui 

1dvertlda por John Locke, en el Slglo XVII, cU1ndo 

dijo: "No hay nada en la lntellgencla que no haya 

11t1do ant11 en 101 11nt1do1•. 

La captación 1en1orlal, pues, o la parcepcl6n, ya 

referid• a 11 vl1ta, ocupara nuutro 1lgulente upaclo. 

4. LOS COLORES EN LA PUBLICIDAD Y EN LA 

PROPAGANDA. 

Entre 101 colores, como fenómeno flslco externo, Y 

su percepción por parte del sujeto, como fenómeno 

Intimo, se advierte que entre ambos exl1te una 

j 
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vlnculaclón utrecha, funcional por una parte, y 

utlmulatlva desde otra; 1e trata por tanto, de un 

hecho, no sólo evidente, sino constante e lnvarlable. 

Y es precisamente e1e hecho, da la vinculación 

entre 101 1ujeto1 y 101 colore1, lo que convierte un 

objeto t6cn1c1mante empleado, cuyo uso 11 lleva a 

cabo en las actlvldad11 mi1 comunes y corriente• en la 

vida aoclal, destacindose, entre talas actividades, la1 

relatlvu al comercio. 

En el comercio, 11 adquiere todo aquello que e1 

requerido por el uso, o simplemente de1eado por el 

gusto, yendo los colores, lmpllclto• en uno y en otro 

c1101. Y 11 acaso no ofreciera el comercio, de manera 

Inmediata lo que ea 1ollcllado o deseado por el 

comprador, Inmediatamente lo consigue para ponerlo a 

1u alcance, pu ea al comprador es el prlnclpal 

dullnatarlo del comercio, por no decir que es su 

propia razón de 1er. 

Por el u10, las coincidencias en el gusto, en la 

moda, y hasta la excentricidad, llegan a convertirle en 

fuerzas modeladoras de la clase y del tipo de 

mercadarlas que han de ser adquiridas por los 



compradores, llegando Incluso a Imponerse sobre la 

voluntad de éstos. Se trata, como ae ve, de una 

inversión de la demanda por la oferta. El comercio 

logra vender, lo que dispuso para ser adquirido por los 

compradores; y éstos, a no ver otra cosa, ae pllegan a 

lo que puede ser la Imposición mercantil. 

Nuevamente aqul se da ese Juego de fuerzas entre 

el sujeto y el ambiente soclal, en el que se destaca el 

comercio. Como fuerzas, son actitudes contrarias, y 

encontradas, en donde flnalmente cede la m61 débll, o 

u Impone la mis generallzada. El comprador lndlvldual 

llene que plegar su gusto a lo que el comercio ofrece 

para la mayorla; y por 1u parte, el comercio requiere 

un registro de lo que demanda la mayorla, para no 

fracasar en su empresa de vender. 

No obstante, el mecanismo del comercio, no se 

llmlla a semejante sencillez; hay demanda de arllculos, 

ciertamente, pero también hay oferta de existencias; Y 

no siempre una y otra se producen de manera 

equilibrada. El comercio va a lo que busca la mayorla, 

sin dejar de tener en cuenta las porciones soc;lales que 

se sustraen a esa mayorla, a los casos Individuales 

francamente resistentes. Y se establece asl una 
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carrera entre quienes duean y pueden comprar, y 

qulene1 necesiten vender; a qui, la lucha 1e resuelve 

por 11 v11 de 11 propaganda. 

Le propaganda significa un esfuerzo por lograr 

Influir en el Animo del comprador, pare que u lntereu 

por loa objetOI que ofrece el comercio. Se trata de una 

eatlmulaclón, de una provocación de IOI Intereses, 

ofreciendo motivos atractivos p1r1 ganar la lncllnaclón 

del comprador hacia tales objetos. 

El objetivo consiste en hacer lo mis efectiva 

posible esa estlmulaclón o esa provocación a los 

Intereses de los compradores potenclales, por lo que, 

en semejante empano el comercio se auxllla con 

Ucnlcas de mercado, tratando de hacer mis 

penetrantes y convincentes las formas de estlmul1clón 

o de provocación de los Intereses, y para ello utlllza 

contenidos de captación sensoria!, de alcance masivo, 

como pueden serlo todas las formas auditivo visuales 

dlsponlbles. 

En esta estlmulaclón propagandlstlca, 11 través de 

las percepciones visuales, aparece el empleo de los 

colores, como elementos sensorlales que desde el 



exterior, habrin de promover el Interés primero, y la 

preferencia después, por aquello que se ofrece para su 

compra. Y la efectividad de dicho proyecto 

propagandlstlco, se advierte por el efecto que logra, 

h·echo en que le Influencia de los colores con que 1e 

pruenta, alcanza la mayor Importancia. Hay objetos 

11oclados por costumbre y por u10, a determinado 

color; pero hay tambl6n colores que a fuerza de 1u 

u10, o de 1u anuncio frecuente, llegan a 1er expre11vo1 

de determinado• objetos. La mercadotecnia administra 

ta propaganda en la forma m61 adecuada para llegar a 

Influir en 101 con1umldore1 potenclales. 
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Capitulo tercero 

SOBRE LOS COLORES 

1. LA CAPTACION SENSORIAL Y LOS SENTIDOS. 

Para comprender 111 apllcaclones ml1 1mport1nte1 

de la pslcologla et meneater e1tudl1r, 1un cuando 1ea 

1omeramente, 111 funciones y loa fenómenos pslqulcos 

e1ement1le1, como son la• sensaciones. 

Lis 1en1eclones son los fenómenos element1les 

mh simples en el campo de la conciencia. Revelan la 

Impresión producida en la razón, como consecuencia de 

una excitación provocada por Intermedio de los órganos 

de los sentidos; pueden definirse como •excitaciones 

periféricas (esto es, alejadas de los centros) del 

sistema nervioso, y que entran en el campo de la 

conciencie". 17 

17 Cfr. BERMUDEZ, Salvador. ~cw18,.lp(k..ar. México, 1942. 
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Debe teneru en cuenta, no obatante, que por 

11n11clón h1 de entenderte tlempre el fenómeno 

reducido a 1u mayor tenclllez; cuando una aenaacl6n ae 

mezcla con otra u otra a, y al 1 11 ml1m1 ae aniden 

1mtg1ne1, recuerdoa, lnferenclea, etc., ti se hace en 

auma una Interpretación de 111 ml1m11, se h1bl1 ya no 

de 1en11clone1 tino de percepclon11. 11 

Loa órganos de 101 sentidos que cltalcamente se 

aceptan, como 11 bien sabido, aon cinco: vlata, oldo, 

tacto gusto y olfato (en realldad, 111 sensaciones 

cuUneas comprenden el tacto propiamente dicho, tes 

sensaciones de calor o de trio, tas de presión y tas de 

dolor). Hay que an1dlr a ellos el sentido muacular, el 

de situación del cuerpo en el espacio, y et de situación 

relativa de las dtveraa s partes del cuerpo (unas 

rupecto de la1 otras). 

El punto de partida de 111 sensaciones esU en las 

terminaciones nervtoaas de ta aenslbflldad general 

(tacto, etc.), o de la 1ensfbfltdad especial (vista, otdo, 

y demta). La conducción del excitante se hace a lo 

largo de loa nervios sensitivos, tos cuales son 

cantrlpetos (o aea, "hacia el centro"). y la terminación 

de la excitación se hace en tos centros nerviosos 

1e cpc¡ 
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11peclale• de 11 1en1lbllld1d. 

senuc/one1 v/1u1/e1. Son d1bld11 1 la excitación 

de 111 terminaciones del nervio óptico, en la retina; el 

excitante, la luz, proviene de vlbr1clonea externaa. ti La 

conducción 11 hace por Intermedio del citado nervio 

óptico, y la recepción se ragl1tra en 101 cantro1 de la 

vl1l6n, 11tuado1 en el cerebro. La 1en1acl6n puede ur · 

almplemente lumlno1a (exc1t1clón especifica en 

determinados c1mpo1 de la retina), o bien 11 m6a 

compleja: como cuando se aprecian 111 formas, los 

contornos, o los diferentes colorea, que ven desde el 

blanco (aun cuando éste no ea propiamente un color, 

sino la suma de todos loa colores del Iris). h1at1 los 

tlnte1 mis obscuros (el negro tampoco ea un color; los 

objetos negros slmplemente no excitan lumlno1amente 

la retina). 

Debido a que tenemos dos ojos, la visión es en 

realidad doble, y 11 vemos los objetos sin dupllcaclón, 

ello se debe a que, en el cerebro, ras lm6gene1 se 

superponen y confunden. A pesar de esto, dicho 

fenómeno ocurre tan sólo con aquello que vemos 

directamente, cuando dirigimos el eje de nuestro• ojos 

en llnea recta hacia el objeto (visión distinta, 

t9 q,. e.e 
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perfectamente clara¡; la visión de ~odo1 los demh 

objeto• 11tuado1 1 menor o a mayor dl1tanc11 del que 
vemos con Vil Ión dlltlnh, o sea, en planos mis 

cercano• o mis lejanos que el que nos da la visión 

perfectl, el 1lempre doble (p. ej .. no1 vemos 

ºdoblemente• la n1rlz: una al l1do derecho, otra al lado 

Izquierdo). La visión doble ap1rece tambl6n cuando 

hacemos bizcos, o cuando se tuercen 101 ojos como 

consecuencl1 de 11 Intoxicación por el alcohol. Loa 

bizcos, o bisojos, tienen siempre visión doble 

(dlplopla). 

Sensaciones auditivas. Se deben a la excitación 

de las terminaciones nerviosas del nervio auditivo, en 

el oldo Interno, excitación que es producida casi en 

todos los casos por las vibraciones del aire. El 

excitante puede ser un ruido, o un sonido; éste se 

caracteriza porque es debido a vibraciones regulares, 

con cierta tonalidad, o altura, y con un timbre 

especia!; su mayor o menor amplltud determina su 

Intensidad. En los ruidos hay vibraciones, por asl 

declrlo, desordenadas, en las cuales no hay 

propiamente timbre: la tonalidad o altura tampoco 

existe, o es muy borrosa. 
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En las vibraciones sonoras producid•• cuando 

h•blamoe, hay que distinguir: las de 101 unidos 

propiamente dichos, que provocamos con las vocalee; 

111 que corresponden a algunas consonantea, como la 

m y la n, que son aonldos modificados, y 111 de 111 

demA• consonantes, qua son vardaderoa ruldoa (loa da 

11 p, q, r, t, ate.). 

L• altura de los sonidos puede ser expreaada en 11 

escala muslcal; la Intensidad se estima por 11 unidad 

111mada declbel y puede ser medida por el 

declbellmetro. El oldo humano permite olr de1de 

sonidos muy graves (de una frecuencia de 1!1 a 18 

vibraciones por segundo), hasta sonidos muy agudo1 

(de cerca de 20,000 vibraciones por segundo).20 

Sensaciones gustativas. El punto de partida está 

en las excitaciones nerviosas del nervio gustativo, las 

que existen en la lengua (y no en el paladar, como 

erróneamente suele creerse). Los alimentos, y otras 

substancia$ solubles, tienen determinados sabores, los 

cuales son, fundamentalmente, cuatro: dulce, amargo, 

ácido, y salado; en casi todos los casos, los sabores 

son mezclas o matices de estas sensaciones 

fundamentales. 

20 ~e,¡. 

En las sensaciones gustativas 
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Intervienen otros elementos aftadldos, como son los 

olf1t1vos (el olfato Y el gusto son sentidos gemelos). 

111 unuclone1 Uctlle1 de 11 lengua, meJ111a 1 , etc., 

11 1 como 1ensaclones de frlo o de calor. 

Sensaciones olfetlv1s. Como 1e 1c1ba de uftalar, 

eaun lntlmamente llg1d1s • las gustativas (podemos 

cul adivinar el sabor por el olor). El punto de partid• 

de ellas e1U en las termln1clone1 nerviosas del nervio 

olf1tlvo, en la parte superior de la pituitaria (fous 

n1ules). Los olores fundamentales son: los de flores, 

de frutas, los balsimlcos, los de cuerpo quemado, y 

101 plltrldos. Hay por supuesto, como para los sabores, 

un nllmero Infinito de mezclas y de matices. 

Nuestro sentido del olfato es extraordinariamente 

fino; gracias a él, es poslble darnos cuenta de la 

presencia de 11s cosas que existen en cantidad 

lnflnlteslmal en el aire. 

Sensaciones cutáneas y mucosas. Se deben a la 

excitación mectnlca, flslca o qulmlca de 111 

terminaciones nerviosas existentes en la piel Y las 

mucosas. Los estlmulo1 pueden corresponder • 

diferencias de presión o de temperatura, y cuando 

" 
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obr•n con 1obr1da energla lleg1n a producir 

18nuclone1 dolorous. 

Hay, cuando menos, dos clases de t.ermlnaclonea 

nerv101a1 en la piel: .las que lndlc1n contacto 0 

presión. o que C1Usan dolor y 111 que denotan 

dlferenclu de temperatura (re1pact1v1mente, 

term1n1clones Uctlles y terminaciones t6rmlcas). La 

unuclón de humedad 1e debe a mezc11 de 

unsaclones de contacto y de frlo; hay adem61 otros 

cuos en 101 que la1 sens1clone1 ion compleja• y 

'mezclada•'. 

La• termlnaclon11 1en1orlales de 11 plel son mucho 

mh numerosas en ciertas partes del cuerpo (minos, 

dedos y, sobre lodo, la pulpa de é1to1). y 

rel1t1vamente e1casas en el dor10 del cuerpo. Las 

terminaciones térmtcu son abundantes en la• meJlll11, 

1dem61 de que u po1lble provocar dolor por 

excitación de las terminaciones cuUnea1 o muco111 

eapeclale1, se les provoca Igualmente por un1 fuerte 

excitación luminosa, como cuando vemo1 directamente 

11 aol, o por una fuerte excitación sonora: dolor en el 

oldo, con un ruido exlraordlnarl1mente Intenso. Puede 

decirse que, en genenl, tod11 la• urmln1ctone1 



nervloau aen11tlva1 son capaces de producir dolor, 

cuando son excitadas con extremada v1011nc1 1 . 

Lt pérdld• de 11 v111ón recibe el nombre dt 

ceguera; 11 ll1m1 ceguen crométlca 1 11 p6rdld1 dt 11 

vl1lón de 101 colore1; d11tonl1mo, 1 11 dt 11 vl1lón 

p1.r1 determinado color o pua dos o tr11 colorea. 

sorder• u, por 1upue1to, 11 p6rdld1 del sentido del 

oldo; hlptr1cu111 e1 una exa1t1c16n 1norm11 del 11nt1do 

del oldo, 1 vecu mol11t1 y doloro11. La p6rdld1 del 

sentido del gusto 1e llama eguat/e; 11 del olflto, 

1no1m/e; la falt1 de sens1clón al dolor, en1/ge1/e; 11 

tacto, 1neste1/e (que puede ur gener11 o local). 

L• percepción es un concepto mucho m6s complejo 

que el de la sensación. Gener1lmente, la percepción 

viene de 11 1um1 de varias sensaciones (1lmull6nea1 o 

1uce1lvas), a 11s cuales se 1ll1den lm6g1ne1, 

recuerdos, Inferencias, etc., resultando de todo ello 

que lleg1mos 1 conocer o a reconocer 1 un1 p1r1on1, a 

un anlm11 u objeto, o a determinada abstr1cclón como 

la del espacio, tiempo o dlstanc11. SI vemos un pedazo 

de pan, 11 noción que de éste no1 di 11 vl1ta es muy 

!Imitada; un contorno, una forma, cierto color; pero 11 

11 mismo tiempo recordamos ciertas Impresiones 



v1tu1le1 que con anterioridad hemo1 tenido de pedazo• 

di pan, tenemo1 preunte tambl6n que e1 algo que u 

pude comer, que tiene determln.do tabor, etc.; y si 

recordamo• a1lml1mo que e1e algo so llama pan, ei 

que uumo1 percibiendo un pedazo de pan, y no 

1lmplemente viéndolo. Pudléramot puu, definir la 

percepción como el conocimiento o reconocimiento de 

un objeto, o de una ab1tracclón, gracias a los datos 

que no• proporcionan 101 órganos de 101 untldos, y 

generalmente con la adición de otros datos 

subjetlvos.21 

Cuando por la percepción llegamos a conocer bien 

1 una persona o a un objeto, podemos reconocerlo• 

h1sta por algo que los repre1ente: reconocemos 1 una 

persona en un retrato; a una allla en una fotografla, 

etc. no necesltamoa, 1dem6s, ver 11 totalidad del 

objeto para reconocerlo: si vemos la cara de fulano de 

tal, sabemos que la persona es fulano de tal. De la 

misma manera, reconocemos un objeto en un esquema o 

en un dibujo, y hasta a una persona en una caricatura. 

D1da la gran relación y aun semejanza que existe 

entre 1enuclone1 y percepc1one1, nada de extrafto 

tiene que, cuando menos en el lenguaje ordinario, se 
11 FOR<;Us, ROMld: Armp-.ül TRILLAS. Méaico, l91Z. 
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usen frecuentemente como sinónimos; asl como 

90 11 moa decir: vemo1 o percibimos la luz, sentlmo• 0 

perclblmo• un olor, etc. 

Entre la• diferencia• que ofrecen esta• nociones, 

no debemo• olvidar que en la percepción hay alempre 

una Interpretación que damo1 a 1111 1anuc1onea; 

merced a ella, podamos dar un nombre a un objeto, o 

reconocemos a un Individuo o a un animal; damo1 un 

contenido a lo que no• proporcionan 111 sensaciones, o 

bien llegamos al conocimiento de una abstracción: en 

todos los casos Interpretamos los datos. 

Las percepciones, como 111 sensaciones pueden 

ser utudladas según los órganos de los sentidos de 

que se trate: hay percepciones visuales, auditivas, 

olfativas, Uctlles, gustativas. La percepción del 

concepto de espacio llega a ser posible con la 

experiencia que obtenemos pr6ctlcamente desde el 

nacimiento, y a favor sobre todo de los sentidos de la 

vl1ta, del oldo, y de los movimientos de nuestros 

miembros, asl como de nuestro cuerpo en general. 

La distancia llega a conocerse por mecanismos 

an6fog09; en particular, la visión estereoscóplca 
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normal (visión de 101 objeto1 de bulto, con sui trei 

dimensiones, y su relleve natural). la cual 81 debida a 

que tenemos dos ojos, contribuye a proporcionarnos la 

noción tanto del espacio como de la distancia, y 

tambl6n de la profundidad de 101 dlstlntOI planos. 

L11 nociones de superficie, de volumctn, de 

re lleve, de diferentes direcciones (arriba, abajo, a un 

lado, a otro; norte, sur, etc.), y la de movimiento, nos 

llegan a ser familiares gracias también a nuestros 

órganos de los sentidos, auxiliados por la experiencia 

anlerlor, la Inferencia y, en suma por labores de 

Interpretación, operación netamente Intelectual. 

El concepto de tiempo (otra abstracción), se 

adquiere en buena parte, merced a que vemos, olmos, 

etc., en tal forma, que hay sucesión de hechos; a que 

nos damos cuenta de que hay fenómenos que vienen, 

desaparecen, vuelven de nuevo. Hasta en nuestros 

propios fenómenos lntlmos de la mente apreciamos la 

sucealón de los acontecimientos: recordamos lo que 

pasó la última vez que se puso el sol (para no hablar 

de din, pues e1to Indica ya que tenemos la noción de 

tiempo), o en que hubo luna llena; algo que ocurrió 

cuando todavla éramos pequeftos, etc.; de esta manara 

" 



forzoumente llegamos a adquirir la noción de tiempo, 

y 1 percibir eu 1b1tracclón. 

2. MECANISMOS DE LA PERCEPCION DEL COLOR. 

L1 comprensión del sentido de 11 v11ta, como de 

todo• los demAs, supone una base anatómlc1, en la que 

existe 11 funclonalldad óptica. Por ello, el presente 

1part1do 1e v1 a dividir en dos a1pecto1: 11 anatoml1 

del ojo, y el proceso fl1lológlco de la vlilón.22 

Anatomle del ojo. El ojo es uno de los 1lstem1s 

corporales méS complejos; su presencia Izquierda o 

derecha, y su estructura anatómica, revelan también 11 

finura de su función. Tal estructura anatómica la 

constituyen las siguientes partes: 

P'rpado.s. Son cada una de las dos membranas 

(tuperlor e Inferior) móviles, que resguardan los ojos. 

Pupila. Es la abertura hormada por el lrl• del ojo, 

• través del cual penetra la luz. 

lrl.s. Es la estructura clrcular que forma la porción 

colore1d1 del ojo, y tiene como función principar el 
22 PACHET, Vlctory OupretS.: Ad•<*~lrG-vo Gil~ S.A. 8..,el_ 196'. 
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controlar el tamano de la abertura de la pupila. 

C6rne1. E1 la superficie transparente exterior de 

11 c1pa escleróllca, que se haya enfrente de la lente. 

E•ll cubierta protege al ojo, y ayuda a enfocar loa 

1ucuo1 y objetos del campo vi a u al hacia la retina. 

Crlatallno. Es la estructura del ojo que ayuda a 

enfocu los rayos lumlno1os sobre la retina, tal como 

lo hace una lente. 

Retina. Es una capa o estrato fotosanslllva en la 

parte superior de la órbita ocular, que consta de 

células nerviosas Interconectadas, y de 

folorreceptores, muy senslbles a la luz (conos y 

bastonea). 

811tone.s. Folorreceplores de la retina, que se 

hayan prlnclpalmente a lo largo de su periferia. 

Cono.s. Células fotorreceptoras de la retina, que 

desempenan su función en la visión del color. Estas 

células llenen su mtxlma concentración en la fóvea, Y 

cul no se encuentran en la periferia de la retina. 

,, . 
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F611u. E• la reglón central de la retina; 89 una 

pequen• depre1lón, que contiene principalmente cono• 

fotorreceptore1. 

c1mpo v/su11. E1 todo el panorama externo que 

registra el ojo cuando mira en cualquier dirección. 

Punto ciego. Es la reglón del campo v11ual que se 

refleja en lat fibras nerviosas ópticas; aqul no existen 

fotorreceptores, por lo que el observador no puede 

percibir nada en esta parte del campo vlsuar. 

Humor acuo8o. Es el fluldo gelatinoso que contiene 

la órbita ocular entre el cristalino y tras la córnea. 

E1clerdtlca. Es la estructura exterior del ojo, que 

se continua con la córnea, se le conoce como lo 

ºblanco• del ojo. 

Coro/de8. Es una capa o estructura Intermedia de 

la pared del ojo; como es opaca, evita que la luz 

desviada active a los fotorreceptores. EstA formada 

por los vasos sangulneos que constituyen una de las 

fuentu prlnclpales para la nutrición del ojo. 



En ra siguiente plllglna tenemos un uquemi del 

ojo, en el que se pueden senaru sus diferentes putu 

utructur11es. 

F/1/ologla de la vlsldn. la visión comienza cuando 

la pupila permite la entrada de la luz; si ra llumtnaclón 

11 muy tenue, la pupila se agranda pira dar entrada a 

ra mayor cantidad posible de luz; si es lntenu, ra 

pupila se contrae para restringir la c1ntld1d de luz que 

entra. 

El Iris controla el tamano de la pupila. L• córnea 

ayuda a enfocar los eventos del campo visual hacl• la 

1uperflcle Interna y trasera del ojo, ea decir, 11 retina. 

El crlstailno, situado detrllls de la pupila, también 

participa en el enfoque de las lmégenes vl1Uales hacia 

la retina. El crlstallno opera cambiando su forma, 

haciéndose grueso para captar ras escen11 distantes, 

Uf como al descansar. Debido al modo como se 

mueven las ondas luminosas, ras lmégenes se enfocan 

en la retina en forma Invertida, y de derecha a 

Izquierda. La retina esU compuesta de varlu c1pas de 

c61ulas, Incluyendo bastones, conos y neuron1s 

sensoriales. Los bastones y tos conos son receptores 
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que rucclonan a la luz vlslble; unos y otros Inician 

imput1os nervto1os que 1e transmiten luego 1 111 

neuron1s 1en1orl1tes dentro de 11 retln1. Los axones 

de estas neuronas sensortales forman un solo haz, para 

formar a 1u vez el nervio óptico, et cual conecta el olo 

con diversos centros cerebrales. 

Cada :>jo contiene aproximadamente ciento veinte 

millones de bastoncillos y cerca de siete millones de 

conos. Los bastones son més sensibles que los conos. 

Por ello, si la visión se basa sólo en bastones, ta 

agudeza visual resulta pobre y soto se perciben el 

negro, et blanco y ciertos matices de gris. Cuando ta 

llumlnaclón es normal o Intensa, los conos registran el 

color y tos detallas., L_os.bastones y los conos no están 

distribuidos equlfatlv~m~~te ·por toda _la retina; sobre 

todo los con os s,,!: ~~?n.t~ n ü~~--e'n'.1 ª.}ó.ve a; 23 

, ; ~:' 

La primera parte del 

Información visual se realiza 

procesamiento de la 

en el propio ojo. Las 

neuronas de ta retina procesan la Información visual 

relacionada con el color, la forma, el detalle, el 

contorno y el movimiento. Este procesamiento Inicial, 

evita que el cerebro se sature de datos. Y como es 

naturalmente comprensible, la mayor parte del 
::-~~~~~~~ 
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procuamlanto de la Información v11ua1, u lleva 1 cabo 

en dlveru• reglone1 de la corteza cerebral. 

En cuanto • 101 proce101 cerebr11e1 vlnculido• 

con 11 vl116n, Hubel Y Welul de1cubrleron tre1 tipo• 

dl1tlnto1 de c~lula1 cortlcalu, detectora1 vl1Uale• 

dentro de 101 l6bulo1 occlpltalu, y a1t11 c"ulu ion: 

1tmplu, compleju e hlpercompleJa1. Y a 1u vez, Colln 

Bl1kmore advierte que hay do1 cl11e1 de c61utu 

cortlcales que anallzan dato• vl1ua1e1: unas 10n 101 

detectores un1verute1 de ra1go1 (c6lul11 1lmple1, 

complejas e hlpercomplejas) que extraen elementOI 

upar1dos de Información, como el movimiento y el 

color, de cualquier tipo de utlmulo; .111 otra1 ion 101 

c1ptoru de ra1go1 e1peclflcos de los objetos 

percibidos, como la forma y el tamallo. 2'. 

3. PSICOFISIOLOGIA DE LA PERCEPCION CROMATICA. 

la visión del color es la capacidad de percibir Y 

dl1crlmlnar entre las luces sobre la bue de su 

compoalclón, de longitud de onda. El color es una 

caracterl1t1ca viva del ambiente, que no sólo 

upeclflca del ermlnando los atributos fundamentales o 

cualidades de las superficies 0 de los objetos, sino 

lf Qaat 
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qu•, en el cato del hombre, llene profundo• efecto• d• 

cuicter utftlco y emociona!, e1 decir, ere• uu. 

11pertencla pereonal. 

se llama color • 11 lmprulón 1tn10rlal que 

produce 11 luz 10bre cualquler objeto de 101 que puede 

c1pt1r el ojo, o 1ea la lmprealón que hice la retlu del 

ojo 1 la luz reflejada por loa cuerp01. Dicha 1en11cl6n 

u tranamlte •I cerebro por medio del nervio óptico.a 

Unl penona 1dulta, con una v1116n norm11 del 

color, puede captar aleta mlllonu de tonalldadu 

color1t1vu dlferente1. Todo• 101 colorea po1een tre1 

propledadu que ion: mltlz, uturaclón y brlllantez. El 

m1tlz corruponde en general al Urmlno •color• y varia 

con 101 cambio• de longltud de onda. La uturecl6n 11 

refiere al grado aparente de concentración del matiz 

d1 la luz eapectral; y la dlm1n116n fl1lc1 

corrupondlente 1 la saturación, e1 la •pureza 

cromUlc1•2ll. y flnalmente, la brlll1ntez ae relaclona 

de modo muy e1trecho, con la caracterlstlca de la• 

ondu lumlno1a1 llamada•, lnten1ldad, y que u la 

•nergla flalca que e1t1mul1 al órgano 11n1orlal, en 

eate c110 el ojo. 

~ PLAZOLA cm- A. "-uh.:tlw H...-......... uMUSA. Múleo, 1'8, . •• t.lac.t • ,~ ... 
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1uac Newton, fl1lco lnglh, ducubrló en 1868 que 

la 1uz del ul utaba formada por 1lete coloru; uto 10 
demo1tró medl1nte le ducompo1lclón de un rayo de luz 

bllnCI, h1cl6ndola pasar a travts de un prlima de 

vidrio. Por le cantidad de colores que proyecta el 

upectro de la luz, tita 1e cle1lflca en pollcromUlc• 

(proyección de verlos coloru) v monocromUlca 

(proyección de un solo color). 

P01terlor • Newton, el fl1lco, tamblh lnglh, 

Thomu Young, da1cubrló que b61lc1mente 101 coloru 

del upectro 1e reducen e tres: 1zu1, 1mar1110 v rojo, 

denomlnado1 coloru primario•; y la mezcla de 61t01 

por pareje1, forman otro1 tre1 coloree, 11amado1 

ucundarlo1, v que ion: verde, naranja v violeta. 

A trav61 del tiempo han surgido dlver1a1 teorla1 

1cerc1 de la percepción del color. Aqul menclonaremo1 

brevemente, solo tres de elles, las mi• conocidas: 

L1 teorla de Young-Helmohollz, afirma que hay 

tre1 conjuntos de receptores en los cono•, Y que 

ruponden en forma diferente a varia• longltudes de 

onda. E1ta teorla 1e baia en el hecho de que cuando 

•e mezclan correctamente tres 1ong1tuda1 de onda 
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diferentes, 11 producen c111 todo1 los coloru que 11 
perciben. 

La teorl1 de 101 proce101 opuestos, 18 11 111 que 

ulaten tres cl11e1 de receptore1 nervloso1, cada uno 

de ello• compue1to por 11 percepción de un par de 

color11 opue1to: el primero de blinco-negro; el 

ugundo de rojo-verde y el tercero de 1zul-1m1r111o. 

Y 11 teorl• de L1do-Fr1nklln, Indica que 11 

percepción de blanco y negro primitiva, evoluclon6 

1111t1 11 percepción del azul y el 1m1rlllo, y que m61 

adelante evoluclonó esta vl1lón en 11 percepción del 

rojo y el verde. Esll teorl1 18 erpllc1 de la siguiente 

manera: en la1 lrea1 central•• de la retina ee perciben 

lodoa los matices, por eso son 111 mis de11rroll1d11 

desde el punto de vl1ta evolutlvo; y en los extremo• de 

la retina 18 h1ll1n los receptoree mis prlm1tlvo1, que 

1010 son senslbles 1 11 percepción del blanco, Y del 

negro, siendo por ello, que la percepción del rojo y del 

verde ae encuentran c11I al centro de la retina, y la 

del azul y el 1marlllo un poco mis afuera. 

Ve1mo1 ahora que exl1ten tambl6n 101 llamados 

co1or11 compuestos y 1o1 colore• complementarlos; los 
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primeros ion todos aquellos que resultan de la 

Infinidad de combinaciones posibles de dos 0 tres de 

ro• colores primarios, sin Importar grados de 

ururaclón; los segundos son la mezcla de dos colorei 

primario• pero con los mismos grados de uturaclón y 

en cantidad•• Iguales, asr es que podemo1 ver 

claramente la diferencia entre uno• y otros. 

Otra caracterlstlca Importante del color, 11 el 

tono, y 11 define como "la cualldad para distinguir de 

un color 1u valor claro, de 1u valor ob1curo, o sea, la 

varl1elón cuantitativa de 1aturaclón de un m11mo 

color•21. 

Por l'.lltlmo tambr•n cabe mencionar aqul la 

Influencia de la flmlllarldad o conocimiento del color 

aparente de un objeto. Asl "los efectos de una 

experiencia pasada sobre el color aparente, se deben a 

la memoria de los colores, asl ea que las asociaciones 

previa• del color, ejercen un efecto apreclable sobre 

el color que se percibe". 28 

Herbert H. Palmer, menciona que un •color de tono 

m61 claro que ro normal se llama "tinte" y un tono m61 

¡1 q,c¡ 
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obscuro que lo normal recibe el nombre de •sombra•. 

Aqul u presenta la cue1tlón de lo que entendamo 1 por 

normal. Podemos decir que el rojo, el amarillo y el 

azul, son normales, cuando son prec11amente el ro¡o, 

el 1marlllo y el azul que deben 1er, es decir cuando 11 

den en toda 1u Intensidad. 

SI mezclamo1 amarillo y violeta, neutrallzam01 

1mbo1 y 11 produce el grl1. Lo mlamo H aplica a la 

mezcla del anaranjado con el azul; y a la del rojo con 

11 verde: E1to1 pares de colore1 se llaman 

•complementarloa•. El complemento de cualquier color 

primario e1 el 1ecundarlo formado al mezclar otro1 dos 

primario•. Loa tonos tienen IUI 

complementarlos. 

Hemos visto que el smarlllo mezclado con el rojo 

produce el anaranjado, y que 6ste con el amarillo 

produce el amarillo-naranja. El amarlllo, el amarlllo

n1r1nj1 y el naranja son colores armónicos o an61ogos. 

lo mismo son el violeta, el rojo-violeta y el rojo. E 

lgU1lmente, el azul el azul-verde y el verde. Estos 

grupos ion armónicos por su parentesco cercano; 1e 

puede producir tambl6n la armonla en 101 colores 

compl1mentarlo1, agregando a cadt color, un poco de 
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iu complemento, llevando a ambos a un punto 
umlneutro grl16ceo, en el que son armónicos. 

4. LOS COLORES, COMO CONDICIONANTES DE 

ACTITUDES. 

TrUese, como se advierte, de encontrar la 

vlnculeclón entre dos hechos: el sujeto, deade le 

Intimidad de 1u conciencia, y el fenómeno flslco de los 

colores, dado en un ambiente externo. Semejante 

vlnculaclón ofrece, por tanto, dos caminos a seguir, 

que son: de los colores al sujeto, y del sujeto a los 

colores. El efecto de esta vinculación resulta ser la 

conducta del sujeto, ya sea provocada, por el estimulo 

cromUlco, ya sea determinada por su preferencia hacia 

determinados colores. 29 

Consideremos el primer caso, esto es, el de la 

actitud motivada o provocada por ciertos colores. Ante 

todo hay que partir de la misma noción de actitud, que 

se refiere a una expresión, espontánea y elemental, de 

la conducta particular; su elaboración, su duración Y 

aun su respuesta, son ya elementos conductuales, que 

caen bajo el dominio de la voluntad y sus controles 

racionales. y toda la conducta, e partir de las 
29\1LLALPANDO,José Menuel: ,,,IUllalldetticolécnic"ft""',ifk"PORRUA. Mérico, 1981 • 
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act1tudt1, esU determinada por una mot1vicldn. esto 

11 , por un hecho que la provoca, la Induce y la 

mantiene en actividad; semejante hecho motlvante, 

puede ser lo mismo Interno que externo, según que se 

asiente en la Intimidad, como fuerza latente y 

proyecta ble ante la presencia de ciertas 

estlmulaclones, o que provenga del exterior, a manera 

de simple presencia o de acción, capaz de producir una 

respuesta por parte del sujeto, sea de agrado, de 

repulsa, o de modificación del estado originar. Es 

obvio que el caso de los colores, como elementos 

motlvantes, se refiere a la acción que desde afuera 

afecta la capacidad subjetiva de la respuesta. 30 

Semejante respuesta subjetiva, consiste, 

precisamente, en las actitudes. De ahl la necesidad de 

explicar el significado operativo de éstas. 

La conducta de los sujetos se manlfleSta?~n áctos, 

f t~::::::~~;:~\ili.~:i~:~~J!\~lf if llil1t\~ 
de ahr, precisamente, la po~l-bllldad' de c'onoclmtento 

'º q..c.;; 
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d• 1a persona a través de eu conducta. 

pero 11 conducta, en general, ea el sucederse de 

actos, y éstos, originan un modo pecullar de agruparee 

en pequenoa núcleos, en unidades parclalea del 

comportamiento pslqulco, que vienen a algnlflcar, en 

forme preferentemente tipificada, la caracterlitlca del 

sujeto frente a determinadas sltuaclonea, ya 181 

oculonales. Este conjunto operativo da act01 ilmplu, 

que se estructuran en unidades compleja• de conducta, 

son 111 actitudes. 

Las actitudes son, por tanto, expresiones de una 

naturaleza Intima de los sujetos, proyectadas hacia el 

ambiente, que si bien puede ser flslco, 

preferentemente es el humano. Las actitudes frente al 

mundo flslco, pueden confundirse con reacciones 

orghlcas, o con satisfacción de nece»ldades vitales; 

en cambio, las actitudes frente al mundo humano, 

pueden traducirse en participación subjetiva, resultante 

del matiz y fa Intensidad como hayan operado, en el 

nlicfeo personal las diversas motivaciones. 

lu actitudes demuestran el estado de ta persona, 

o 111 relaclone1 de ésta frente al medio qua le 
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envuelve; cualquiera que sea este eatado, 0 11 astado 

de utas relacionas, las aclltudea se manifiestan, en 

general. o en una situación personal da equilibrio, 0 un 

estado de desajuste. Y ese equilibrio, como ese 

dau)u1te, se refieren, sobre todo, a la proyección da 

¡1 unidad personal. 

Hay, por tanto, formas tlpicas de conducta, que 

significan satisfacción, realización cabal, ausencia de 

problemas; a esas modalidades de le conducta se les 

llama actitudes .sat/.sfactorla.s, y constituyen el estado 

normal de le actuación habitual de los sujetos, la 

utlsfacclón plena de los afanes lndlvlduales, el 

cumplimiento eficiente de los mecanismos de ajuste con 

el exterior. 

Pero también suelen darse modalidades de 

conducta, expresivas de una falta de armonla entre el 

nlicleo personal y el ambiente, de un fracaso en el 

Intento de autorreallzaclón, de un desajuste entre los 

caracteres Individuales y los reclamos externos, de una 

Insuficiencia de las disposiciones para llevar adelante 

el •Un proyectivo del sujeto; se conoce como 

1ct1tude.s fru.strada.s, a estas formas de actuar, que 

1cu11n, sobre todo, la Insatisfacción del propio 
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1nst1nlo de 1 yo. 31. 

En les actitudes he de verse, por tanto, la manera 

peculiar de cómo cada uno manifiesta su propio ser, y 

cómo ese ser se proyecta en el ambiente. Aunque les 

actitudes son cambiantes, en razón de las situaciones, 

y como consecuencia de los hechos que las motivan, 

generalmente se reconoce una persistencia en los 

utllo• de actuar, esto es, una uniformidad en el 

comportamiento pslqulco, capaz de caracterizar a la 

persona. 

Representan las actitudes, la expresión de un 

estado anlmlco propio del sujeto; pero esa expresión 

también corresponde a su misma naturaleza Intima; y, 

por tanto, el equivalente externo de una compleja 

unidad Intima que se conoce como vlvencle. Las 

1ctltude1, pue1, estén vlvenciadas, es decir, son la 

expresión viviente del estado de Animo en que se halla 

el 1ujeto, manifestaciones auténticas de la compleja 

estructura que en dimensión temporal, adopta la 

personalldad en determinadas ocasiones Y bajo 

peculiares condiciones. 

Pero las actitudes son motivadas por hechos 

ll~c..t 
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externos, y entre ellos not preocupa, aobre lodo el de 

101 colores. Necesitamos pues, conslder1r 1 teles 

colorea, como hechos dados en el ambiente, y que 

ueg•n a afectar, en alguna forma, la cipacldid 

recrutlva del sujeto, motivando con ello sus iclltudea. 

No hay duda que los colores llegan a Identificarse 

con ciertos estados vividos en la Intimidad de cada 

uno; 111 por ejemplo, el azul plilldo es sedante, como 

el rojo vivo es excitante; el gris sugiere Indiferencia 0 

mediocridad, a la vez que el rosa ternura o dellcadeza; 

generalmente el negro expresa luto y el blanco pureza; 

y de Igual forma, los colores combinados como el 

morado, el verde o el anaranjado, expresan utados de 

tr1n11torledad, de cruzamiento, de encuentro o de 

controversia, segOn el caso, y el estado de lo• sujetos 

1fectados. Esa ca pacldad de expresar o de sugerir 

estados lntlmos a través de la coloración de ciertos 

objetos, pone de manifiesto la posibilidad de 

1fect1clón del sentido de la vista, para provocar 

percepciones que puedan alimentar est1dos afectivos, 

dada la proximidad, en el cerebro, de los centros 

v11u1111 y los afectivos. Estt por ello, fuera de duda 

11 Potlbllldad de que en alguna forma, tos coloru 

Pueden ur motivadores de conduct11, o 11tlmulador11 
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de actitudes particulares; pero unas y otru, 

recogiendo del exterior los elementos que dinamizan 11 
conciencia, previamente a la acción. 

5. PREFERENCIAS PERSONALES ANTE LOS COLORES. 

Ahora corresponde examinar el otro c110 del 

m1cenlsmo sujeto-colores, y precisamente, el que v1 

de 11 Intimidad de la conciencia, al ambiente exterior. 

En este segundo caso, los objetos, la naturaleza 

misma, las creaciones humanas, toman, en 1u 

dimensión concreta una expresión axterna, 

caracterizada por su color. Los colores, en cu1nto 

tales, no los crea el hombre; son hechos n1turales, que 

la flslca explica como efecto de las vibraciones 

captadas por el ojo, mediante sensaciones nerv.losas 

que después se elaboran racionalmente; son, por tanto, 

hechos ajenos al hombre, dados en el exterior de su 

conciencia, pero que, sin embargo, a ea por 11 

experiencia, sea por los efectos de IU Impresión, 

repreuntan para el hombre, un motivo de su Interés, 

hecho que promueve la disposición Intima para 

buscarlos, para disfrutar su encuentro, o par• eludir •u 

presencia. 

IO 



agrado, y para eludlr lo que significa disgusto. 

Ese sentido de afectividad se traduce en una 

tuerza que auténticamente Impulsa a la persona 11 

través de la conducta, a la realización, no de actos 

aislados o simples, sino de un estllo Integral de vida, 

en el que, habiendo un motivo central, todo lo demás 

es complementarlo o secundarlo. Tal fuerza es el 

/nteré.s. 

No se trata de una forma de capacidad especifica; 

tampoco de la manera habitual de ser. El lnter6s no se 

manifiesta como habitual, ni resulta de una costumbre; 

proviene de la Intimidad del sujeto, y representa la 

tendencia de ésta a enfocar toda su proyección 

personal, hacia lo que le atrae, hacia lo que le agrada, 

hacia lo que le satisface, sin ninguna otra explicación 

que la subjetiva preferencia por ello. 

El Interés es un hecho meramente pslcológlco, que 

consiste en un atractivo experimentado por el sujeto 

hacia algo, y en virtud del cual asume una actitud que 

revela agrado, gusto, preferencia hacia aquello que lo 

provoca; es decir, el Interés equivale· a un dejarse· 

llevar por el contenido Interesante, a una debilidad 
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L• v1ncul1clón entre los colores y la conciencia 

personal, a partir del sujeto, esto es, de la Intimidad 

•I extarlor, se opera mediante la participación del 

1nteréS. Procede, por tanto, emprender una explicación 

1 cerc• de tan significativo hecho, que u el móvll de 

tod• la conducta, en todos los hombres. 

El hecho de que sea la conducta una legitima 

expresión de la personalidad, nos obllga 1 Inquirir 

sobre los motivos que determina, por una parte, el 

hecho de la conducta misma, y por otra, 11 dlnllmlca de 

11 personalidad. Pero también, el hecho de que la 

personalidad sea conocida, al menos de modo 

emplrlco, a través de la conducta, nos plantea la 

necesidad de explicarnos, algo mis que los hechos 

externos, realizados de modo sucesivo y variado, es 

decir, la fuerza que determina a tales actos, la energla 

que, en la esencia misma de la persona, decide el 

comportamiento externo. 

Dicha fuerza hay que buscarla en 11 naturaleza 

personal Intima, en la realidad misma del psiquismo 

lndlvldual, que en la base de su estructuración Y 

desarrollo, ostentan un cullcter afectivo, una 

•usceptlbllldad para Inclinarse hacia lo que significa 

11 



htci• 10 que significa atracción. 

También el Interés exhibe, Y de ,manera evidente,. 

una naturaleza afectiva; no pued~ ser· ola: si. se, 

reconoce en él la causa determlna'nte del Impulso 

elemental que mueve todo proceder .consistente, sea· 

breve o prolongado, a condición de que tal proceder 

resulte agradable, atractivo, gustoso, ya sea porque 

contenga novedad, acaso porque reporte un beneficio, 

ta¡ v e.z por 1 a 1nt1 m a s a t 1sfacc1 ó n que produce. 

Por lo tanto, el Interés equivale a la fuerza Inicial 

con que se emprende cualquier actividad que reclama 

del sujeto una participación esforzada, consciente. Se 

da el Interés en el sujeto que se dispone a<hacer algo, 

cuando ese al.go es capaz de despeit.Úlo,.es: ~eclr, de 

convertirse en agradable, I!"- atractlv,o, 'ª":gustoso. _Las 

cosas o las actividades que pueden despertar un 

Interés en el sujeto, se convierten en motivos de 

agrado, de atracción, de gusto, y provocan un estado 

especial, con el que puede emprenderse, hasta su 

cumplimiento, el proceso de conocimiento de las cosas 

o de realización de las actividades. 

El Interés mueve al sujeto a satisfacer el gusto 
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que le causa el entrar en posesión, o •Implemente en 

conllcto con la cosa que se le ha presentado como 

Interesante, o a cumplir el empeno de realizar el 

proceso por el que encuentre un agrado; pero no lólo, 

sino que se convierte en un medio capaz de lntenilflcar 

la concentración latente, de realizar con precisión y 

claridad el esfuerzo requerido, y aun de evitar la 

fatiga. Siendo el Interés un estado pslqulco vivido por 

el sujeto, adquiere el caricter de medio, y aun de 

1n1trumento, para alcanzar un objetivo propuesto, 

cuando tal objetivo presenta la satisfacción de poseer 

algo o de realizar algo, mediante la experiencia del 

agrado ta atracción o el gusto. 

Constituye por tanto, el Interés, una debilidad, una 

lncllnaclón, una susceptibilidad que Incita a la acción, 

por la vla de la satisfacción Intima. Un lnter61 

utlsfecho, es un afecto cumplido, es la pose1lón de 

algo deseado, es et logro de una meta reconocida como 

valiosa, y por ello, preferida para el sujeto. 

los Intereses tienen diversas formas. A•I. puedan 

seftalarse tos Inmediatos, que al satisfacerse cumplen 

tu objetivo; los mediatos, que van a una sat11faccl6n 

posterior o a distancia; los actuBle&, si su sat11facclón 
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11 presente; los futuro.s, si la misma satisfacción se 

proyecta con posterioridad; los lntrlnsecos, que dados 

en 1as cosas despiertan la atracción del ln·dlvlduo; los 

dlsposlc/ona/es, cuando al realizar alguna actividad, 

Hll provoca cierto agrado; los mult/ples, cuando una 

persona es atralda slmulUneamente por varias cosas. 

Asl entendiendo el Interés, hay que reconocer que 

no se produce esponUneamente, sino que, como estado 

pslqulco que es, equivale a la consecuencia de una 

situación presentada al sujeto, ya en forma de objeto 

atractivo, ya como contenido agradable, tal vez a 

manera de actividad gustosa. Se trata de una reacción 

provocada por un estimulo y conservada en su tónica y 

en su modalidad, gracias a la naturaleza de este 

estimulo. Solamente se produce el Interés, cuando el 

sujeto se encuentra ante motivos, estos es, ante 

situaciones, objetos, contenidos o actividades, 

capaces de provocar la aparición y permanencia de ese 

Interés. 

El motivo es, entonces, el estimulo que hace 

posible la presencia del Interés; de cada motivo se 

desprende, en situaciones por demas variables, ya un 

Interés, ya su continuidad, ya su avivamiento, pues 



aunque el Interés determine una buena proporción la 

presencia de la atención, la supresión del esfuerzo, la 

disminución de la fatiga, la naturaleu del Individuo 

requiere una presencia sucesiva de motlvo 1 , para que 

despierten, mantengan Y aviven ese lnter6s, Ucllmente 

se advierte, obedece a una sucesión de motlv01; a eu 

sucesión de motivos se le da el nombre de mot/vacl6n. 

Por eso se dice que una actividad, un trabajo, una 

participación cualquiera del sujeto esu motlvida, 

cuando hace posible que el Interés por ell1 misma vay1 

presentándose, renovándose, actuallzéndose.32. 

Y volviendo a los colores, tenemo1 que eatos 

pueden ser, como de hecho lo son, motlvOI que 

despiertan el Interés. Esto significa que a trav61 de 

los colores, el sujeto puede vincularse afectivamente 

con las cosas o con las acciones que desde el exterior, 

reclaman, o su atención o su participación. Y aquf se 

presenta el hecho, por demás Interesante, que de un 

objeto, natural o humano, simple en su naturaleza, Y 

ajeno al Individuo, despierte en este, y promueva en su 

compleja estructura personal, muy diversas clases de 

mecanismos de atracción, de posealón y de 

satisfacción, tan solo por la mediación del color que 

muestra. 
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semejante mecanismo pone de manifiesto que la 

proyectlvldad del Individuo, a través de Impulsos 

pslqulcos, constantemente lo vincula con el exterior, 

significando tal proyección, et camino constante hacia 

el mundo de la realidad exterior, donde se operan 

todll las formas de la participación social; el contexto 

social mismo, es expresión de una vivencia colectiva, 

en donde la experiencia de los hechos simples, ocupa 

buena parte de su estructura Integral. Y los colores, 

no son ajenos a todo ese panorama de Integración y de 

dinamismo, por lo que se reconocen como elementos 

Indiscutibles de Influencia en la modelación de 

preferencias V de acciones Individuales. La 

susceptlbllldad hacia los colores, se concretiza en la 

afección por la1 cosas que ostentan los colores, que, 

por ello, se vuelven motivo de la preferencia subjetiva, 

esto es, hechos de Interés. Et color en si, como ta 

preferencia en si, son hechos simples, transitorios y 

aislados; pero su conjunción, en determinado momento, 

significa ta composición de un Interés y de una acción, 

Imposible de explicación a partir de sus antecedentes, 

pero reallslmos al tomar forma en la conciencia de los 

sujeto1. Y es resultado Indudable que la percepción 

v11uat, a través de todos los elementos flslcos, 

flllológlco1 y pslqulcos que la componen, es la 
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principal ventana de la conciencia hacia el exterior, en 

donde se presenta un espectáculo policromado que 

ofrece motivos suficientes para todos, cualquiera que 

sea el 1uoar o la situación desde donde se contemple. 

Para concluir hay que decir que los colores van del 

mundo al Interior, pero que del Interior procede la 

preferencia que cada uno de los sujetos tiene por 

ellos. 
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Capítulo cuarto 

METODOLOGIA 

.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA. 

Con los conceptos ganados hasta aquf, resultó 

factible un Intento de vlnculaclón, que permitió 

conocer, en la realfdad, pero con un fundamento 

clentfflco, de. base estadística, la preferencia 

Individual por los colores, y las posibles variantes de 

esa preferencia. 

A manera de cuestión o problema, planteado -con 

sentido objetivo, para ser resuello mediante la 

Investigación, pudo precisarse lo siguiente: que si :.!.A 
PREFERENCIA POR LOS COLORES EN LOS SUJETOS, 

CAMBIA DE ACUERDO CON LA EDAD DE ESTOS. 

Asl senalada la cuestión, siguió la búsqueda de 

su respuesta, pero a la luz de un trabajo Inquisitivo 
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serlo, que augur·ó la confiabilidad de 101 ruultadoa 

que arrojó, pue1 de e11 conflabllldad puedleron 

formularse los re1ultado1, con los cuales ruponder al 

objetivo, que fue: "Determinación de la exlatencla de 

preferencia especifica de coloree, en grupo 1 de 

1ujeto1 de diferente• edades•. 

2. DESCRIPCION GENERAL DEL PROCESO. 

La presente lnvutlgaclón, 11ocló en 1u trabajo 

concreto, dos elementos que tuvieron un 1lgnlflcado 

teórico precl10, y de cuyos resultado• 1e derivaron 

lo• elemento• necesarios para la fundamentación de la 

propuesta clenllflca. Tales elemento• concreto• 

fueron, por una p1rte, 11 ed1d de 101 sujeto• a 

eumen, y por otra, los colores pua determlnu 11 

preferencl1 que por éstos tienen 1quello1. 

El !rebajo constituyó un dlsello preexperlment1I, 

en atención a que buscó y aportó una sola medición (I• 

preferencia por los colores, 

IUjelOI). Pero significó 

según la edad de los 

también un estudio 

txploratlvo, descriptivo y de c1mpo. 

Fue exploratlvo, porque dentro del campo de la 



pelcologl1 en México, no se ha reallzado 0 publlcido 

ningún e1tudlo respecto 1 la conduct1 del conaumldor 

como re1pue1t1 1 los estlmulos publlcllarlos. o 11 hin 

apllcado en forma lndlscrlmln1da principios 

de11rroll1do1 en otros contexto•, aln probar eu 

v11tdez en nuutro medio. 

Fue deacrlptlvo, porque lólo pretendió ldentlflcer 

111 r11pue1t11 a la percepción de utlmulos 

coloreados, habltualmente utlllzado1 en 11 publlcldad, 

pero sin un fondo 1eguro. 

Y fue de campo, porque no u trabajó en 

l1boratorlo, sino en el 1mblente propio y n1tur1I de 

los sujetos que constituyen la muestra. 

El proyecto de Investigación que u propuso, con 

ur tan 1blerto en poslbllldades de comprensión fue 

también muy preclao y hasta estricto en su objetivo: 

abarcó todos los aspectos coincidentes en el 

conocimiento necesario de una realidad dada. 

Por 11 fndole propia de los elementos que se 

manejaron en este trabajo, y por los efectos de su 

vlnculaclón, conatltuyó materia adecuada par• un 
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trabajo de lndole estadlstlca, a partir, bhlcamente de 

las variables que se manejaron, y por tanto, de las 

que puedleron resultar a la conclusión del trabajo. 

3. DEFINICION DE VARIABLES. 

Dichas variables, en el punto de partida de 108 

elemantos de la realidad que u manejó, eon de tru 

claus: nominales, conceptuale1 y operac1onale1. 

Las verlebl•• nomln•I•• se refirieron a la 

rulldad misma de los elementos de 11tudlo; 111 

verleblea conceptuelea, a la especificación de los 

elementos sellalados; y las verl1btea opereclonel11, a 

la determinación 1lgnlflcatlva de tales elementos en el 

trabajo Inquisitivo. Y cada una de 1111 tru cl1111 de 

variable•. ofreció, a au vez, dos modalldadu: la 

Independiente o ejena a cualquier otro agente de 

cambio, y la dependiente, o condicionada por alglln 

elemento o factor que pudo Influir para algún cambio. 

Asl resultó el siguiente esquema de varlables: 

Nominales. Independiente: edad. 

Dependiente: color. 

92 



conceptuele1.lndependlente: la edad estuvo referida 

al tiempo de vida de un Individuo, desde 

IU nacimiento hasta un momento 
determinado. 

Dependiente: El color fue una lnetancla 

especifica de la energla radiante, 11 

decir, una determinada longitud de onda 

del e1pectro electromagnlitlco, que 

determinó 1u Identificación de manera 

dl1creta con un nombre concreto. 

Oper1clonale1.lndependlente: la ed1d que declaró 

tener cad1 uno de 101 1ujeto1, en 1no1 

cumplldos en el momento de efectuar la 

Investigación. 

Dependiente: Colores especifico• u1ados 

en la Investigación (blanco, negro, rojo, 

rosa, amarillo, café, 1zul y verde). 

El primer encuentro con los elementos concretos 

que partlclpuon en la Investigación, llevó al planteo 

de una hipóteals o punto de partida racional, que, al 

menos Insinuó cuál pudo ser el camino del tr1b1jo, Y 



105 posibles resultados de su cumpllmlento, eato 

últlmo, en base a los propios antecedentes de 

conocimiento de quien realizó la dicha Investigación. 

4. HIPOTESIS. 

Hipótesis Nula: La edad de las personas no influye 

sobre su preferencia de colorea, por lo 

tanto no existe una relación 

estadlstica significativa entre la edad 

y los colores clasificados por orden de 

preferencia. 

Hipótesis de Trabajo: Existe una tendencia de 

preferencia hacia determinados colores 

de acuerdo a la edad de los aujetos, 

por lo tanto se encontraré una relacltn 

estadlstlca significativa entre la edad 

de los sujetos -y su preferencia por 

determinados colores. 

En la realización del trabajo, la materia de 

examen se constituyó por la variable nomina! 

Independiente, representada por los sujetos sometidos 

al examen, a quienes, se les denominó muestra. 

94 



5. MUESTRA. 

se dio el nombre de muestra, 1 tos sujetos 

concretos sobre los que se trabajó en la lnv11t1gacl6n, 

en su conjunto, Y atendiendo a 1u1 diferencias 

peculiares, asl de presencia, como de respuesta. 

5.1 SUJETOS. 

Dichos sujetos, en un número de 50, ofrecieron 

tas siguientes caracterlstlcas: 

Edad: entre 13 y 71 1nos. 

Sexo: 27 mujeres 

23 hombres. 

5.2 TIPO DE MUESTREO: Acctdentat-probablllstlco. 
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6. CAMPO DE APLICACION. 

El ambiente material en que se llevó a cabo esta 

Investigación, lo constituyó un salón, de la Universidad 

. del Valle de México, campus Estado de M•xlco. Este 

marco general sirvió de apoyo para 1011r.ar en los 

sujetos una sensación de seriedad del trabajo, a la 

vez que de consl¡leraclón a ellos. 
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El experimento, en su fase de trabaJo con los 

sujetOI, se llevó. a cabo el dla 30 de Junio de 1990, 1 

partir de las 10:00 Horas; para tal objeto, se citó 1 

¡09 sujetos en grupos de 4 en 4 y pasaban sin n.lnguna 

restricción u orden. 

7. EL INSTRUMENTO EMPLEADO. 

El Instrumento de trabajo en la presente 

Investigación, consistió en una serle de ocho tarjetas 

de papel Ilustración, de 10 cm. por 7 cm., pintadas 

con los colores elegidos previamente; cada tarjeta 

llevó un ntímero, con el objeto de facilitar la 

Identificación de éste al registrar los resultados; el 

número asignado a cada color fue el siguiente: 

blanco: 1 ; amarillo: 5; 

negro: 2; café: 6; 

rojo: 3; azul: 7; 

rosa: 4 verde: 8. 

A continuación se presentan las tarjetas. 
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8. PROCEDIMIENTO. 

El proceso de 11 1plle1c16n fue b11t1nte 11nclllo. 

se reunieron en un ••Ión, 101 1u)etos con qulen11 11 
tr1b1Jó; en el ••Ión e1tavo dl1pue1t1 une meu con 

do• 111111, una de elles ocupada por 11 lnv11t1g1dor1, 

y ae pidió 1 c1d1 sujeto que se senllr1 enfrente. se 

procedió 1 mostr1rles 111 ocho tarjelle, coloc1d11 11 

uu eobre 11 meu, lndlctndolee luego que 111 

coloc1r1 en orden decreciente de su preferencl1 (ee 

decir, empezando por 11 preferenc11 m1yor). en 

untldo de derecha 1 lzqulerd1, e• decir en 11nlldo 

contr1rlo 11 de la 11crltur1 (uto, pua fac111t1r el 

control por parte de le lnvesllgador1). 

Un. vez conclulda la colocaclón de las t1rjet11, 

se les preguntó su nombre y su edad para 1notarlos en 

la hoja de control. 

Finalmente; se le agradeció su participación y se 

le pidió retirarse, par1 dar.paso al siguiente sujeto. 

Al retirarse cada sujeto, se anotó en la hoja del 

registro, 1 continuación del nombre y 11 edad, el orden 

en que fueron colocadas las tarjetas, utlllzando el 
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número que contiene ceda una de ellas. 

9. OBTENCION DE LOS RESULTA DOS. 

El registro de los 50 casos lnvutlgados 1grupibe 

101 siguientes elementos: 

Sujeto Edad Re1puest11 

y ejemplificado: 

25 1.5.4.9.3.7.2.e 

En este registro simplemente aparecen 101 datos 

de los sujetos, en cuanto al orden en que se 

presentaron y a las respuestas que dieron. Es decir, 

que en términos estadlstlcos el registro solamente 

ofreció la masa de datos, debiendo organlzarce estos 

de acuerdo a la Intención propuesta. 

Con ese objeto se procedió a formar tres grupos 

menores en base a las edades de los sujetos, y sin 

tomar en cuenta el sexo. 

Dado que el limite menor de las edades fue de 13, 

101 



y el mayor de 71, los grupos 1e organizaron ail: 

11r grupo: entre 71 y 40 anos (7 caso1). 

2do grupo: entre 20 y 40 •fto1 (29 c•au). 

3er grupo: de 19 a 13 ano1 (14 c1101). 

21 

Y le formulo una lista, en orden descendente de 

edades separando los tres grupos menores. Quedando 

de la siguiente manera: 
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1er Grupo: entre 71 y 40 anos: 

SUJETO EDAD RESPUESTAS 

1 71 3-1-4-7-8-6-5-2 
2 62 4-3-1-7-5-8-6-2 
3 51 1-4-7-3-2-6-8-5 
4 50 1-5-11-3-7-4-6-2 
5 50 8-3-7 ·5-4-1-6-2 
6 50 1·8-3-7-5-4-6-2 
7 44 5-8-3-4-7-1-2-6 

2do Grupo: entre 40 y 20 anos: 

SUJETO EDAD RESPUESTAS 

8 30 5-11-1-4-7-3-2-6 
9 30 1·2·5-11-7 -3-4-6 

10 30 1·7 -8-5-3-6-2-4 
11 29 8-1·3-2-6-5-7-4 
12 29 8-5-1-4-3-7·2·6 
13 29 1-4-5-8-3-7-6-2 
14 28 7-5-8-4-1-3-6-2 
15 26 8-7-5-3-4-1·2·6 
16 26 7-3-8-1-5-4-6-2 
17 26 7-8-3-1-2-5-4-6 
18 26 7-8-4-1-3-5-2-6 
19 25 5-8-3-4-1-7-6-2 
20 25 3-2·1·4·7-5-8-6 
·21 25 2-1-3-7-4-8-5-6 
22 25 1-5-4-8-3-7-2-6 
23 25 7-6-1-8-2-3-5-4 
24 25 7 -1-3-2-8-5-4-6 
25 24 3-8-7-5-2-1-4-6 
26 23 1-5-3-7-4-8-6-2 
27 23 3-2-7-1-6-8-5-4 
28 23 3-7·8-5-4·1·2-6 
29 23 3-2-1-5-4-8-6-7 
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Esta 

30 
31 
32 
33 
34 
35 
38 

3er Grupo: 

SUJETO 

37 
38 
39 
40 
41 
42 
43 .... 
411 
46 
47 
48 
49 
50 

de 

23 
23 
22 
21 
21 
21 
20 

19 a 

EDAD 

19 
19 
19 
19 
18 
17 
17 
17 
17 
16 
16 
15 
15 
13 

13 

organización de 

6"1-M-3-8-2-7 
1-1.+11-2.a.a.e 
M-3-7-1-5-2-6 
1·3-8-7-4-M-2 
7-M-1-11-M-2 
7-&-3-8-2-1-+e 
1-2-8-3-5-9-7-4 

allos: 

RESPUESTAS 

3-8-1·2·6-7-M 
1·11-8-7 .... 3-8-2 
3-5-7-a.+1-2-8 
2-1-8-3-7-8-M 
1·2·3-7-8-6-4-8 
2-3-1-4-7-&·M 
7-1-3-5-2.+8-8 
6-1-M-3-7-2-6 
3-7·11-&-2-1-4-6 
2-3-7-8-1.+5-8 
2-3-7 ·8-5-6-4-1 
2·1·3-7·6-5-M 
2-3-7 -1-5-8-4-6 
2°3-7-1-8-5-M 

los datos permitió 

determinar las Frecuencltu de preferencia, en base a 

111 edades. 

Respecto a la frecuencia de preferencias fue 

necesario considerar comparativamente, para su 

•decuada valoración estadlstlca, dos nociones 

derivadas del propio manejo de los datos, y que fueron 

dot puntos. 
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Frecuencia obtenld• (fo>. u rtflert al nümero 

rt1I dt 1ujeto1 que Inciden en una preferencia. Como 

18 ve, 11 trata de un d1to emplrlco, tomado del •Imple 

re e u e nt o. 

Frecuencia esperada (fe). te refiere a una 

determinación numérlc1, Y por ello ab1tr1cta, con bue 

no en 11 realidad sino en la proporclonalldad teórica 

que 1e desprende de las frecuencias obtenidas. 

E•ta proporcionalidad se calculó con la suma de 

las ocho frecuencias obtenidas, dividida esa suma 

entre el nlimero de casos. 

Como se vió la frecuencia esperada representa un 

promedio teórico, a partir del cual se pudo determinar 

una diferencie significativa entre la frecuencia 

esperada y cada una de las frecuencias obtenidas y 

que se localizaron sobre y bajo el valor estadlslico de 

la media esperada. 

Con todos los datos obtenidos de la recoleccl6n 

emplrlca y de su elaboración estadlstlca, se 

form~laron cuadros, gráficas y relaciones, con las 

cuales te tuvo una base para formular las hipótesi• 
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rupectlvas, que explicaron y apoyaron el proyecto de 

¡1 Investigación a partir de sus resultados. 

El concepto clenllflco de la hipótesis, equivale a 

una propuesta fundamentada, y cuya· solución debe 

constatarse en la realidad, mediante una estructura 

amplrlca satisfactoria, que reOna en si 101 elomentos 

ullalado• previamente como Indispensables o como de 

participación efectiva. Y, en resumen, que la nueva 

realidad no contravenga ninguno de los elementos 

hipotéticos, que ya han sido reconocidos por vla 

racional. Se trata, por tanto, de crear una realidad 

nueva que Incluya los elementos previamente 

comprobados a través de la Investigación teorétlca. 
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Capitulo qutnt'o 

RE.S!JL TAO OS DE LA INVESTIGACION 
- ,:·· 

1. GRADO DE CONJ}·Úll.IOAO DEL INSTRUMENTO, DE 

LA APLICACION, ~,\,pe>LOS RESULTADOS. 

El planteo ~l;J~~:(flco con que se fundamentó la 

Investigación~; t}e~~-')\omo .. has~.~ ~1~·:{.c¿n~labllldad 
r efe rl da, primer:~·.• ál_ iñ st .rllme n ter< des'p\í_é~s a 'la ·.té en¡ e a 

de la, apllca~í:r*;''~:-·;r~~,Í~e'~teº
1

~· 1~;,of;~i~J.i~io,s'. .· 

. , .• '·' ii;;~;:~,~~·'l; ~~i·w "'i'f f ,,,·,~~1:~·\:, :{o•·'·· 
real,· que ,.:fue_, la 'Pr~sen'cla :'misma~\de/'lo~• colores 

·p r.e s ·ª n 1 .. ª. ~.F~•·· ... ·~ji/i;;_~·«1

it_~ªt[~~-.,,s ·•"·!~ :·.;B,_ .. :,f :~:~;~'.e~;f :i.ús~'.~fst·,.c º ;· 
C 00 Stit Uf do\p o\ fá rei a (i V arn en t ~',pCJc Q¡,~df fe ~eJ\C f,a>entre 

: :• '' 

0

:: ;;: : );;:i'¡!•::;• ~;~~~t:f f:.1sl.!~u·.~J~e~.'.ct'.,.•.:º•.•s~1 .. • .. :.1:.11:. ¡ ~: 
e orresp on d 1'~ n t-~:s_ ·~. (~~ 'tre s/grÚ P,º s; d.~ ,, ,,,, , ·• 

t'.. "' '(-;.>: :: -'\:~: <.:-2:·:_·> ·- . __ :~:/~~· .. - ·- ·-· 

La confiat¡llld~d:;de~ta-c· ar>'i16a-Clóñ sé' ba.só ·en el 
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seguimiento riguroso del instructivo bilsico, pero sobre 

todo en 1a uniformidad observada en la apllcaclón del 

examen 1 todos los sujetos. 

La confiabilidad de los resultados, la determinó el 

indice de preferencia que es un valor estadlstlco en 

que se tomó en cuenta el lugar de la preferencia, la 

frecuencia de este lugar, el puntaje asignado a cada 

frecuencia, y la frecuencia general (producto. de la 

rrecuencla por los puntos de cada una). 

La determinación de los resultados ·Se derivó del 

rrabajo estadlstlco que englobó todos los resultados· 

e m p 1r1 c os de 1 a in ve s t 1 g a c 1 ó n p a r a s e r 1 n te rp retad os y 

presentados con carácter teórico, es decir clentlflco. 

Como si se tratara de la materia prima de la 

reflexión para determinar la preferencia por los 

colores, toda la elaboración estadlstlca ofreció 

elementos para ser tomados en cuenta tates. como las 

tablas, las gráficas, y la,s varla'ntes. 

:·.·:· .· ;., .' 

Toda Investigación. ''pr.ét~n·éúi llegar a· un 

e o no e i m 1 en to d e va 11 d e z e¡ ~n t /f 1 c ~ , , , e s de e Ir, que e 11 

esencia contenga ·verdad; y los 'elementos ,con. que se 
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cuenta en ese propósito, son los que ae manejan. en 

umejante tarea. La Investigación a qui comprendida, 

contó con un grado suficiente de conflabtlldad respecto 

de 101 mencionados elementos. 

2.PRESENTACION DE RESULTADOS. 

Dado el carécter Instrumental del trabajo 

estadlstlco, y su significación en la presente 

Investigación, se ofrecen los resultados de este último, 

1ntes de formular las tablas de preferencias, que ya 

son senalamlentos directos de la realidad. 

Resultados Globales. 

L u g a r 

color 1 o 2º 3º 40 5• 6º 70 e• 

1 .• BLANCO 1 3 9 e 7 4 8 

2 .• NEGRO 8 6 3 8 12 13 

3 .• ROJO 9 9 1 3 5 7 6 

4 .- ROSA 3 5 9 9 5 9 9 

5.- AMARILLO 4 e 5 7 7 11 7 

6.· CAFE 3 6 15 24 

7.-AZUL 9 5 9 1 o 7 6 2 2 

B.- VERDE 6 9 9 9 5 e 4 
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Preferencia por color. 

Resultados Globales. 
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Graflca 1 

Gráfica 2 
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Preferencia por color. 

Resultados Globales. 

Gréflca 3 

Gréflca 4 
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Preferencia por color. 

Resultados Globales 
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GrUICI 5 

Graflca 6 
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Preferencia por color. 

Resultados Globales 

Gréflca 7 

verd• 

Gr•fita 8 
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INDICE DE PREFERENCIA. 

Para determinar la preferencia de la muestra por 

un color en particular, se estableció un 'Indice de 

preferencia', que consistió en asignar puntos por 81 

tugar en el que fueron seleccionados (ponderación), 

ul para el primer lugar se asignaron ocho puntos, el 

segundo, siete puntos: el tercero, seis puntos, y 11 ¡ 

sucesivamente, multiplicando la frecuencia con que 

fueron seleccionados en un lugar por los puntos 

correspondientes, posteriormente se sumaron los 

puntajes obtenidos por color para obtener de esta 

manera un nomero que nos permita asignar un lugar de 

preferencia por color, Ejemplo: 

Color blanco. 
lugar frecuencia puntos frecuencia 

por lugar por puntos 

1• 13 a 104 

'1!' 9 7 63 

30 a 6 48 

4º 7 5 35 

50 4 4 16 

6' 8 3 24 

7' 2 

se 

Indice de preferencia = 291 
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Determinación de Indices de preferencia por color. 

Blanco Negro 

iugar f Ptos. fx Ptas. lugar Plo1. fx Ptos. 
1• 13 8 104 1º 8 8 114 
~ 9 7 63 29 6 7 42 
39 8 6 48 3• 6 
40 7 5 35 40 3 5 15 

59 4 4 16 5• 8 4 32 

So 8 3 24 ao 3 .,. 2 .,. 12 2 24 

8' 8' 13 13 

t. P.= 291 l. P.= 190 

Rojo Rosa 

lugar Plos. f x Ptos. lugar Ptas. fx Ptos. 

1• 9 8 72 1º 8 8 

']!' 9 7 63 ']!' 3 7 21 

3• 13 6 78 30 5 6 30 

. 4• 5 5 25 4º 9 5 45 

5• 7 4 28 50 9 4 36 

So 6 3 18 6 5 3 15 

.,. 
2 2 .,. 9 2 18 

8' 8' 9 9 

l. P.= 286 l. P.= 182 
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Amarillo Café 

luglr f Ptos. f x Ptos. lugar Ptot. hPtos. 
1• 4 8 32 1• 8 

~ 8 7 116 29 7 1 
'J" 5 8 30 39 e e 
~ 7 11 35 4• 11 

911 1 4 28 119 3 4 12 

• 11 3 33 • e 3 te .,. 1 2 14 .,. 111 2 30 

B' 1 .. 24 24 
l. P.= 229 l. P.a 97 

Azul Vente 

lugar f Pto1. fx Ptos. lugar f Pto•. fxfltoe. ,. 9 8 72 1• 6 8 48 

~ 11 1 35 ~ 9 7 83 

'J" 9 6 54 'J" 9 6 54 

... 10 11 50 ... 9 5 4!1 

~ 1 4 28 11• 5 4 20 

• 8 3 18 60 8 3 24 

.,. 2 2 4 ro 4 2 8 

• 2 1 2 8" 

l. P. =263 l. P.• 282 
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CALCULO GLOBAL 

Col« l.P. 

BllnCO 291 

RoJO 286 

Am 263 

Vtrde 262 

AmartllO 229 

Negro 190 

ROll 182 

Clf6 97 

CAicuio de X2 

Color free. obtenidas free. esperadas fo. fe (fo. fe)2 (fo • fe)2/fe 

l. P. 

Blanco 291 225 66 4,356 19.360 

RoJO 286 225 61 3,721 16.538 

Azul 263 225 38 1,444 6.418 

Verde 262 225 37 1,369 6.084 

Anllrlllo 229 225 4 16 0.071 

Negro 190 225 -35 1,225 5.«4 

Ron 182 225 -43 1,849 8.218 

Clf6 97 225 -128 16,384 72.818 

Tatal 1,800 1,800 xz.: 134.951 
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RESULTADOS MENORES DE 20 A~OS 

L u g a r 

color 1 o 2º 30 4º 5• 6º 1• e• 

t.. BLANCO 2 4 2 2 2 

2.· NEGRO 7 2 .2 

3.- ROJO 3 5 3 

4 .• ROSA 2 2 2 4 4 

5 .• AMARILLO 2 2 2 4 3 

6 .• CAFE 3 8 

7 .• AZUL 5 3 2 2 

8 .• VERDE 4 3 2 2 
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Preferencia por color. 

Grupo menor de 20 anos. 

Gréftca 1 

Graftca 2 
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Preferencia por colcir. 

Grupo menor de 20 anos. 

Rojo 
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Preferencia por color. 
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Determinación de Indices de preferencia por color. 

Blinco Negro 

lugar Ptos. f x Ptos. lugar Ptos. fx Plos. 
1• 2 8 16 1º 7 8 56 
2" 4 7 28 20 7 7 

30 2 6 12 30 6 

40 2 5 10 40 5 5 
5• 4 4 50 2 4 8 

So 2 3 6 So 3 .,. 2 70 2 2 4 

11' So 

l. P.= 77 l. P.=81 

Rojo Rosa 

lugar Plos. fx Ptos. lugar Ptos. fX Ptas. 

1• 3 8 24 1º 8 

2" 5 7 35 20 7 

30 3 6 18 30 6 

4º 5 5 4º 2 5 10 

50 4 4 5" 2 4 8 

So 3 3 So 2 3 6 

70 2 7° 4 2 8 

~ So 4 4 

1: P. =89 1. P. :36 
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Amarillo Café 

iugar f Ptos. f x Ptos. 1Ug1r Ploa. fJc Plos. 
1• 8 1º 8 

'l' 2 7 14 29 7 

3• 2 6 12 30 8 8 
4º 5 5 40 5 

. 5• 2 4 8 5• 4 4 

8' 4 3 12 So 3 3 

7' 3 2 6 79 3 2 8 

So So 8 8 

l. P. =57 l. P." 27 

Azul Verde 

lug1r Plos. f x Ptas. lugar f Ptoa. fx Ptoa. 

1º 8 e 1º 8 8 

'l' 7 7 29 7 7 

a- 5 6 30 3º 6 6 

40 3 5 15 4º 4 5 20 

50 2 4 8 50 3 4 12 

6' 2 3 6 So 2 3 6 

7' 2 ¡o 2 2 4 

So So 

l. P.= 74 1. P. =63 
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ColOr l. P. 

Rojo 89 

Negro 81 

Bllnco 77 

.AIJA 74 

Verde 63 

Amar1Uo 57 

Rosa 36 

Café 27 

Cálculo de X2 

Color free. obtenidas free. esperadas fo. fe (fo. fe)2 (fo • fe )21fe 

l.P. 

Rojo 89 63 26 676 10.730 

Negro 81 63 18 324 5.143 

Blanco 77 63 14 196 3.111 

Azul 74 63 11 121 1.921 

Verde 63 63 o o 0.000 

Amanllo 57 63 -6 36 0.571 

Rosa 36 63 -27 729 11.571 

Café 27 63 -36 1,296 20.571 

Total 504 504 x2 = 53.619 
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RESULTA DOS DE 20 A 40 A~OS 

L u g a r 

e olor 1º 2º 3• 4º 50 

1.- BLANCO 8 4 5 5 3 

2.· NEGRO 5 2 5 

3 .• ROJO 5 2 8 2 6 

4 ,• ROSA 2 4 6 6 

5.- AMARILLO 3 5 3 5 3 

6 .• CAFE 2 

7 .• AZUL 8 4 2 4 3 

8 .• VERDE 4 6 7 5 
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Preferencia por color. 

Grupo de 20 a 40 anos. 

GrUica 3 

Gr6flca 4 
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Determinación de Indices de preferencia por color. 

Blanco Negro 

lugar Ptos. f 11 Plos. lugar Plo1. fXPtos. 
1• 8 8 84 1º 8 8 
'Z' 4 7 28 2' 5 7 35 
30 5 6 30 3º 6 
4• 5 5 25 4º 2 5 10 
50 3 4 12 50 5 " 20 
68 4 3 12 6º 3 

7' 2 70 9 2 18 

So 8' 7 7 

l. P.= 171 l. P. =98 

Rojo Rosa 

lugar Ptos. f x ptos. lugar Plos. f 11 Ptas. 

1º 5 8 40 1º e 
2' 2 7 14 '}!' 2 7 14 

3º 8 6 48 3º 4 6 24 

40 2 5 10 4º 6 5 30 

50 6 4 24 50 6 4 24 

G9 5 3 15 ~ 3 3 

70 2 2 ro 5 2 10 

8' 8' 5 1 5 

l. P.= 153 1. P.= 110 
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Amar1Vo Café 
klgar Ptos. rx Ptoa. lllglr , Ptos. rx Ptos. 
1º 3 e 24 1• 8 
20 5 7 35 20 7 7 
3• 3 6 18 3• 8 
4• 5 5 25 4• 5 
5• 3 4 12 5• 2 4 8 ,. 7 3 21 ,. 3 3 9 .,. 3 2 6 .,. 8 2 16 ,. ,. 15 15 

l. P.• 141 l. P.• 515 

Azul Verde 

IUglr 1 PIOI. fx ptoa. lugar ptoa. fx Aoa. 

1• 8 8 64 1• 4 8 32 

20 4 7 28 20 7 42 

30 2 6' 12 30 7 8 "42 

•• 4 5 20 4º 5 5 25 

5• 3 4 12 11• 4 4 

se 4 3 12 60 5 3 15 

.,. 2 2 • r 2 2 2 ,. 2 2 se 
l. P.= 154 1.P.= 162 
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Color l. P. 

Blanco 171 

Verde 182 

Azul 1~ 

Rojo 153 

AmllrlHo 141 

Rosa 110 

Negro 98 

CaM 95 

cticulo de x2 

Color free. obtenidas free. esperadas fo • fe (fo. fe)2 (fo. fe)21fe 

l. P. 

Blanco 171 130.5 41 1,640 12.569 

Verde 182 130.5 32 992 7.603 

Azul 154 130.5 24 552 4232 

Rojo 153 130.5 23 506 3.879 

Amarlllo 141 130.5 11 110 0.845 

ROSI 110 130.5 -21 420 3.220 

Negro 98 130.5 .33 1,056 8.094 

Café 55 130.5 -76 5,700 43.680 

Total 1,044 1,044 x2 .. 84.123 
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RESULTADOS MAYOR DE 40 Af~os 

l u g a r 

color 1 o 2º 3º 40 5º s• 70 e• 

1 . - BLANCO 3 2 

2. - NEGRO . 1 5 

3.· ROJO 2 2 2 

4.- ROSA 2 

5. - AMARILLO 2 

6.· CAFE 2 4 

7.- AZUL 2 3 2 

8.- VERDE 2 
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Determinación de Indices de preferencia por 
color. 

Blanco Negro 
lugar Ptas. f x Ptas. lugar Ptos. tx Ptos. 
1• 3 8 24 1º 8 
2° 7 7 '}!' 7 
30 6 6 30 6 
40 5 4º 3 
5• 4 50 4 4 
So 2 3 6 69 3 

70 2 .,. 
2 2 

se So 5 5· 

l. P.::: 143 l. P.::: 11 

Rojo Rosa 

lugar Ptas. f x Ptas. lugar Ptos. fx Ptos. 

1º 8 8 1º 8 8 

2° 2 7 14 2° 7 7 

30 2 6 12 3º 6 6 

40 2 5 10 4º 5 5· 

50 4 5º 4 4 

So 3 69 2 3 6 

70 2 .,. 2 

So So 

l. P. :::44 l. P.= 36 
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Amarillo Café 
lugar Plos. f x Plos. lugar Plos. fx Ptos. 
1• 8 8 1• 8 
2" 7 7 2" 7 
3• 6 30 8 
4º 5 5 4º 5 
50 2 4 8 5• 4 
6" 3 6" 2 3 6 .,. 2 2 .,. 

4 2 8 
So So 

l. P.= 31 l. P.= 15 

Azul Verde 

lugar f Ptos. fx Plos. lugar f PIOI. fx Plos. 

1º 8 1º 8 8 

2" 7 2" 2 7 14 

30 2 ·s 12 3• 6 6 

4º 3 5 15 4• 5 

50 2 4 8 50 4 4 

se 3 se 3 3 

.,. 2 
.,. 2 2 

8" 8" 

l. P.= 35 l. P.= 37 
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Color l. P. 

RojQ 44 

Blanco 43 

Verde 37 

Rosa 36 

Azul 35 

Amarillo 31 

Café 15 

Negro 11 

Clilculo de X2 

Color free. obtenidas free. esperadas fo • fe (fO • fe)2 (fo. fe)2tfe 

l.P. 

Rojo 44 31.5 13 156 4.960 

Blanco 43 31.5 12 132 4.198 

Verde 37 31.5 6 30 0.960 

Rosa 36 31.5 5 20 0.643 

Azul 35 31.5 4 12 0.389 

Amarillo 31 31.5 -1 o 0.008 

Café 15 31.5 -17 272 8.643 

Negro 11 31.5 -21 420 13.341 

Total· 252 252 x2 = 33.143 
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CONCLUSIONES. 

1. El objetivo del presente trabajo podrla 

aparentar un esfuerzo llmltado a la búsqueda de una 

preferencia concreta por los colores, considerada 

desde el angulo de la propaganda. Sin embugo esa 

Investigación por limitada que se pudiera reconocer, 

reclama ser encuadrada dentro de un esquema de 

conocimientos previamente articulados, que sirvan 

como un marco teórico de trabajo que representa la 

Investigación. 

2. Los conoclmlent'os previos consisten en 

conceptos clentlflcamente formulados, en los cuales 

descansa el criterio rector de la Investigación. Es 

decir no se trata de un trabajo aventurado o sin rumbo, 

sino de la búsqueda de un resultado preciso, dlsellado 

a partir de conceptos clentlflcos rigurosos y previos. 

3. En base a Jos resultados obtenidos en la 

presente Investigación, y de acuerdo a las hipótesis 

que se formularon al Inicio de la misma, se puede 
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concluir que se da por aceptada la hipótesis de 

trabajo, ya que se puede observar que si existe una 

tendencia a preferir ciertos colores de acuerdo con 11 
edad de los sujetos. 

4. la actividad mercantil, equivale a 11 practica 

del comercio, significando por ello una forma común de 

relaciones sociales, consistente en la satisfacción de 

necesidades, a través de la adquisición de tos 

elementos requeridos o satlsfactores. 

5. Por esa razón, se trata de una 1ctlvld1d 

humana, que si bien, su forma externa tiene un 

carácter social, en su esencia lo es de lndole 

Individua!, de donde resulta su conocimiento 

susceptible de una consideración psicológica. 

6. La practica del comercio, desde el angulo del 

que vende, se basa en el conocimiento psicológico del 

que compra, y del mismo proceso mercantil; y por ello 

se le llama mercadotecnia. Se trata simplemente, de 

una pslcologla aplicada a las operaciones de mercado. 

7. El comprador, como sujeto humano, ofrece a la 

consideración clentlflco-técnlca del comercio, una 



variedad de mecanismos personales, como son: la 

ne ces 1 dad, 1 a búsqueda de 1 s a t 1sfact 0 r, 1 a percepción 
variada de satlsfactores, la ·preferencia 

por alguno, y 
los mecanismos de preferencia. 

Por su parte, el que vende, se propone Influir 

sobre el ánimo del que compra, a través de ciertas 

Incitaciones a su preferencia, ca si siempre de 
naturaleza afectiva, que Influyen sobre su 
determinación de compra. A esa presión del 
comerciante sobre el comprador, se le conoce como 

propaganda, hecho que si bien, tiene una manifestación 

plenamente 

pslcológlca. 

socia 1, su naturaleza Interna es 

8. El carácter pslcológlco de la propaganda, la 

dispone para Influir sobre el comprador, prlnclpalmente 

a través de los sentidos, para estimular por esa vla, 

las fuerzas a·fectlvas y emocionales, en las que 

descansa la ca.pacld.ad de decisión. De entre esas vlas 

sensoriales, ácaso fa' más Importante es la visión, Y 

dentro de ésta, fa visión de los colores. 

9. El comercio y fa propaganda ,_constituyen un 

ambiente social que envuelve· a los sujetos, que por 



esa razón, resultan ser compradores en 
potencia, por 

la cautividad de que son objeto en ese universo 

mercantil. 

1 O. En esas condiciones, el comprador resulta un 

sujeto motivado por la necesidad de compra, pero 

Impactado por una serle variada de estimulas a su 

preferencia, la que, al final, se resuelve por actitudes, 

o formas de comportamiento, en la decisión de 11 

compra, y en la preferencia por lo comprado. 

11. En la capacidad de elección y en el ejercicio 

de la preferencia, Influyó por modo determinante 11 

capacidad sensorial del sujeto. Semejante capacidad, 

es la aptitud de percibir, mediante los sentidos, 

estimulas del eKterlor, como son los objetos de venta; 

por ello, los sentidos son las principales vlas de 

conexión entre la Intimidad y el medio. 

12. La percepción del color, es la más refinada 

expresión del sentido de la vista. La naturaleza flslca 

del color, afecta la sensibilidad de la retina, que, a 

través del nervio óptico, transmite al cerebro Informes 

crométtcos, para elaborar los conceptos de tos 

coto res. 



13. Pero la percepción croméllca no significa la 

simple afección de la retina: constituye todo un 

proceso fisiológico, constituido por la operatividad de 

todos los elementos anatómicos Integrantes del ojo, 

disponiéndolos para la función de ver. Y ésta tampoco 

se !Imita a la mera captación, sino que, con los datos 

percibidos, elabora lmégenes cerebrales, que son 

Interpretadas por vlas cognoscitivas; en el cerebro, 

las percepciones crométlcas sufren Influencias 

afectivas diversas, en las que una fuente de la 

preferencia, aunque otras pueden serlo estrictamente 

racionales. 

14. El concepto estructural de la personalidad, 

unifica las diversas nociones de sus elementos 

Integrantes, asl 

sociales. Asl, 

afectivamente, 

anatómlco-flslológlcos, como pslco

una percepción cromlltlca, Impactada 

puede ser la determinante de una 

actitud o forma especifica de conducta, realizada ésta 

por el sujeto, pero en el ambiente. 

15. Cuando se entiende la actitud como forma de 

conducta, se Implica en ella los estlmulos que la han 

condicionado; porque las actitudes son respuestas ª 
estlmulos o situaciones, siendo uno de esos estlmulos, 



Ja gran riqueza que ofrecen los coloras., 

Se reacciona ante Jos colores, y se reacciona de 

distinta manera, aunque el e.olor estimulante sea el 

mismo. 

16. Los colores se dan en el exterior, y son 

percibidos por el sujeto a través de la vista; pero de 

esa percepción se induce a éste a elaborar una noción 

Influida por la afectividad, significando con ello una 

forma de preferencia. los colores tienen por ello una 

significación diferente en cada sujeto, a pesar de su 

procedencia flsica uniforme. 

17. Esa preferencia al elegir los colores, suele 

repetirse en lo único que puede agrupar a los sujetos: 

la edad, en espacios mayores de tiempo, que no por 

meros allos. Y ese hecho es aprovechado por la 

propaganda, que ofrece motivos de Insinuación para 

nlilas, para jóvenes .o para .adultos. 

1 8 . p era 1 a de l·~:r m 1nacló11 de 1 os c o 1 ores e o m a m á s 

susceptibles de ·af~·~·i~r fa preferencia de las sujetos, 

canstltuyeun.-'pr'o'b1:~;~~~··,•de .conocimiento que se plantea 

la psicologl~': á~fJ~~lil (justamente .el· motivo del 
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presente trabajo), y por tanto, requiere, para su 

soluclón de un proceso clentlflco de base emplrlca, 
que se auxilie de la estadlstlca. 

19. El traba¡o psicotécnico por el que se llega a la 

solución de la cuestión planteada, consiste en un 

examen concreto de preferencia a los colores, por un 

grupo diversificado de sujetos, as 1 en edad como en 

sexo. El campo de acción de di cho trabajo, fue un 

grupo de sujetos de edades varia bles entre 1 3 'I 71 

ª"os' Integrado por 27 mujeres y 23 hombres. El 

Instrumento emplea::io en la Investigación fue una serle 

de tarjetas coloreadas, que cada sujeto debla ordenar 

de acuerdo a su preferencia particular. Y la técnica de 

aplicación se !Imitaba a proporcionar las tarjetas, 

explicar lo que debla hacerse con ellas, y controlar Jos 

resultados de la actividad de los sujetos. 

2 O . L o s re s u l t a d o s d e 1 a p r. e s e n t ~· In ve s. t 1 g a e 1 ó n , 

traducidos en datos, fueron sometidos. a·•· procesos 

estad 1 st f c os, como .fre c~e n~I~ •}ª~r1a/1i.~~~~/PIº me dio• 

etc., para elaborar con .. ·ell o·s:,:n .• ocl~t~:'-·~J '.,~/º~e dencla 

emplrlca. .:.o. ,: .:,{ .'/ 
.; ' 

21. La seguridád en 'Ja, ,ob%nc1Ón i:fe los 



resultados, se basa en el ·grado de e onf1abllldad del 
Instrumento de examen, y de la aplicación de 6ste; 
ambos han sido ya probados, y por ello se les otorga 
un grado satisfactorio de confiabilidad, de donde 
resultan aceptables los resultados obtenidos. 

22. Los resultados son materia para la elaboración 

de tablas, de gráficas, de serles y de varlantea, de 

todo lo cual ha de Inferirse la posibilidad de su uso, y 

la necesidad de una seguridad en su empleo. De fa 

Interpretación que se haga de tales resultados, podr6n 

derivarse formas de su apllcaclón en 11tuaclonea 

pr6ctlcas. 

23. De acuerdo con el proyecto del presente 

trabajo, la publicidad puede aprovechar sus resultados, 

pera organizar la estructura, forma y presentación de 

los anuncios, según se trate de mercancfas destinadas 

a nlnos, a jóvenes o a adultos, para tener una relalfva 

confianza en la eficacia de la propaganda propuesta. 

24. El paso decisivo en toda Investigación, Y muy 

especialmente en las que Intervienen un trabajo 

estadlstlco, por la lndole propia de este método, 

llamado "de los grandes números•, reside en la 
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Interpretación de los resultados. Ciertamente no hay un 

modelo o un esquema que conduzca a reconocer como 

vélldos o como fallidos a éstos o a aquéllos, de una 

manera mecánica o de simple comparación con algún 
paradigma Idea 1, por provenir Ju hipótesis 

precisamente de una elaboración racional a partir de 

datos procedentes de la experiencia. 

25. Pero el valor mismo del trabajo estadlstlco, 

obliga a encontrar en este método las respuestas a las 

dudas, o las aclaraciones a las sospechas, porque su 

esencia se halla en la estructura abstracta de las 

relaciones estadlstlcas mismas, ya que, a partir de los 

resultados numéricos obtenidos, se esté dando una 

dimensión concreta, emplrlca, a las formulaciones 

abstractas a que se han sometido Jos datos 

provenientes de ta experiencia. 

26. El valor de los Indices que se obtiene, el 

significado de las comparaciones de estos Indices con 

los modelos Ideales propuestos en las fórmulas, las 

relaciones 

resultados 

que pueden 

obtenidos y 

establecerse entre los 

los modelos Intuidos 

·racionalmente, permiten advertir un cierto grado de 

confiabilidad en los resultados generales, como para 
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reconocerlos vélldos y aptos para su aceptación. 

27. Por otra parte, la relativa brevedad de la 

1nvest1 g a. c 1 ó n o f re c 1 da , a s 1 en cuanto a 1 no me r 0 de 

sujetos, como a la preferencia por determinado• 

colores, nos ha permitido, no nece1arlamente el arribo 

a conclusiones vé.lldas para una población numerosa, 

pero si el planteo metódico de una Investigación de 

bases empfrlcas, que nos permita elevarnos a 

resultados de reconocido fundamento teórico. 

28. En consecuencia, como re1ult1dos pr6ctlcos 

del trabajo a qui presentado, tenemos 111 siguientes: 

29. En ta población mayor de 40 anos, 11 tiene 

una preferencia por el blanco y el rojo, al mismo 

tiempo que el negro ocupa el Oltlmo lugar en tal 

preferencia. 

30. En la población comprendida entre los 20 Y los 

40 anos, se reconoce una preferencia por el blanco Y 

et azul, siendo el café el color menos apreciado. 

31. y en la población de menos de 20 anos la 

. 1 ro y el rojo, en tanto que el preferencia es por e neg 

l!Z 



caf6 es el menos preferido. 

32. Estos resultados, pueden significar referencias 

préctlcas, en los proyectos de propaganda que 

promueva el comercio. 
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