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INTRODUCCION.

Los colores forman parte muy importante en la vida del ser humano, en

la naturale“a yen 1a publicidad.

Por tal rnz&n .es ‘mportante relacionarlos con 1os st
no sélo en

bosqug. en,

Adams.
color.
en las
canbio &1

nes dela:

anunciantes.




La publicidad es extraordinaria y compleja, puesto que hny que jugar

dandole a ésa o é ';aa'aemillas el color adecuado para que atraigaral

consumidor. i’




Gracias a 1a publicidad tra

‘mitida por 1a tolevisién se acortan lus

distancias entre i

baloreé que pueden ser la persuaci6n 1 :

“Sbinpactantes, pero tembién aburridos.

entretenidos originales, creativos. vulgares y ccnunes, tcndrén o

carecerén ‘de- éstos elementcs, pero siempre seré:

INFORNACION

Un’meﬁdaje deberé captar y mantener el interés del piblico, despertan
do el deseo de poseer un producto o servicio y finalmente gue lo :

compren,fque lo prefieran o simplemente lo conozcan.



A continuacién se presenca un breve resumen de autores que hablan so- .-

bre la adoleecencia. o

Peter Blas ‘(IQGGIV)A Da’un




En el presente entudio'se deuea snber en que l‘orma 1nl‘luyen los

colores correctos cran ; 'comerciales‘ televisibn. para

que el adolescente se de primeru

Como. ~se-ria f

Las' contribucione

- Dar a conocexf _én‘que fb_rma influy.

&nimo,” uf

ndencia’ sobré los

uienten ante el colo




JUSTIFICACION.

Surge -la inquietud de investigar el influJo de loa colores _qQue, se

transmiten en los comerciale de‘television n para quc e1 adolescente

Se: piensa que ‘estos elementos mencionado son: de suma importancia N

para que el comercial de televiaiéniée un: éxito siempre y*cuando ellos

tengan los colores adecuado




OBJETIVOS.

Confirmar que los colores tienen gran influencia en los estados de
&nimo -y ‘que utilizéndolos adecuademente en la publicidad, tomando en

cuenta: 1a poblaci6n a 1a que se.le quiere vender (adolescente. dulto

niﬁo) pueden incrementar las’ventas.

lescente para comprar el articulo

Demostrar que el adolescente tiene las misnas preferencias Yy 155'
misnas emohiones ante el color. puesto que se encuentrar ‘en una etapa

de transicién.
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"MARCO TEORICO



MARCO TEORICO.

- En Atenas ‘en, tiempos de Pericles, se empezaron a popularizar las

dad no se necesita 610 po ‘que'el‘empaque rosul‘ta r.mas atractivo

pa"a la mente i cuantns veces se: ha comprad un articulo prefiriendo a’ s s

1lamativo" (16)

otro unicanunte par su envoltura que




Dr. Daniel Starch (1963) Realizé un estudio que’ consistic cn presencar ‘a

un numero determinado de personas, dos anuncios idénticos que ‘se inserca‘ .
Visibilidad del Anuncio
Hombres

Mujeres
Hombres y Mujeres

Mr. Rudolph (1939) Hace una - encuesta
blanco y negro, a dos colores y a cuatr
Mr. Rudolph concluye "Los anuncios
aumento de atencién suficiente para justific su costo, pero ‘el anuncio
a cuatro colores es decididamente ventajoao, por. ‘cuanto a su valor de
atencibén es superior al coste adicional que representa." {17}, segiin

queda indicado en la siguiente tabla.

ENPLEO DEL COLOR . INDICE DE ATENCION
Blanco y Negro . 100,0
Dos colores 100,9
Cuatro colores : 154,1

La Eagle Printing Ink ‘prany (1944) Es un departamento de investigaci6n
de los colores, que’ h

intercsados’ en 1os' co’

crabaja y.de los otro'
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Entre los’ rojos se. aconseja utilizar el berme116n brilla +'que .sugle -

cia de estar duro

hombre Por lo qu

- Ocrosv >
claro. que h

para los:dule

les impedian 1 any
dorudo. pero» :
ucilizado en 1a

mostr& el produ
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Edward Podolsky‘ (1”980')’Coﬁ\énth;"Psicolog!camente algunos colores son ape-;‘_

asocinciones que
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Faber Birren (1979) Especialista en colores, ayudo a. un conservero de
carne a vender més P
Birren fué com '

disefiar un esq

que entruba :
El prin
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El comercio tuvo més personalided y belle-a se utilizé el blanco

para -los techos, con el objeto de reflejar mejor la luz

La 1abor tuve: éxito

1as antiguas' paredes‘b‘IB cas distraia P

atencién, daba lugar a
nalismo.

Adua (1980) Realiz

- "Ante un’ nﬁmero de

dos pulgadas (cuat

Se movieron los: col es; sisteméticamente s diferentes posiciones
de la pégina de forma que no produjeran un error debido a la posicién®(1)
Se sometieron al experimento més de 100 personas a las que se les

preguntd ¢Qué color vid primero?, los resultados fueron los siguientes:

: HOMBRES WUJERES
Anaranjado 1° Lugar 2° Lugar
Rojo .. 3° Lugar 1° Lugar
Azul s 2° Lugar 4° Lugar
Negr{o ’ 4° Lugar 6° Lugar
Verde . 6° Lugar 3° Lugar
Avﬁarillo' ' s 5° Lugar 6° Lugar .
Violeta 70 ligariiooc 70 Lugar

”éo

" Gris-. gar o . 8° Lugar -

‘@ anjado .

un curioso experlmento que realizb



14




CAPITULOI:

C 0L ORTESTS
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DEFINICION DEL COLOR.

Los colores no son més que 1a desc mpos c16' &de 1 ‘,luz blanca dsl

constituyen 1ns_x~a‘yo‘sﬁj

76 milimicras rojo‘“im‘:e'nb
so), hasta 400 milimicx‘as,(’pqrpqra_ i g K

FENOMENO OPTICO:

El fenbmeno 6ptico es conocido como in&gen persistente. q‘ e;es posi_

azul, an vez de la pa ed. griu.
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TEORIA DE LOS COLORES.

Siempre existe el peligro de cometer errores en simplificaciones
extremaa,'en‘este caso, la probabilidad es mayor, por las aplicacio-
nes.de la teoria de los colores en la mercadotécnia vienen de- varias

fuentes y. éstas son increiblemente amplias,

Escén formad s por los siguientes componengesi

1.~

claridad

leza. E1° blanco

cién." (10);

2.- FISTCA. :
a) Sir Issac Newton (1666) "Descubrié que la 1uz solar blanca esté

compuesta de:

ifndigo.y violeta’ Por medio de ‘est hallazg el espectro, nbrio el sen-,

dero a varios cambo ide nergia adiAnte invisible y la produccibn de

erapéuticos.

los rnyos artificiales

b) Huygen (1670) propone La teoria‘de las ondas respecto 1a luz,”

tienen especial importancia por que puede determinar similitudes de

pensamientos’ de’ distintas personas que prefieren 1os mismos colores" (1n
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c)Agustin Fresnel (1671) Un poco més t:arde "Deduce con sus ecuaciones
que esth de acuerdo y apoya la teoria de Huygen" (8)

-~ PSICOLOGIA FUNCIONAL.

a)Dr. Max Llsacher.- "Presenta sus estudios por primera vez en 18 L

conferencia internacional de: medicinal 2

Lausanne en 194 st s‘ princi— -
pios incluyen 36,000 pruebas y aﬂos més - 5
1nveatigaciones aplicables ai la mercadotécni

sas Volkswagen.'.‘ (12)
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COLORES PRIMARIOS PSICOLOGICOS.

Los colores que existen han de ser docenas, tal vez cien\:os l_podria‘
pensarse que son cientos por lo que se observa. o .

Pero en realidad, paicolbgicanente, hay exactamente cuatro colores .

puron, se obtiene nonb endos

iguales de blanco y negro da c6mo resultado una tonnudnd cnnela.
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COLORES.

Mucho.; cientificos ¥y técnicos del nundo ee estén dando cuenta de la
ex..raﬂa influencia que tiene e : : v

comno el efecto que cauaa ‘en’ la

muro’ de’ u

slqga;\
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los gritos de la multitud el ronquido de 105 mntores de un avién.
trepitar de los trenes. etc. ‘asf; mismo advierte confusament:e sus propias

sensaciones corpcrales pero no 1e es posible concentrar totalmente Bu

atencién en. esas SEnsacione mientras eu nterés prlncipal es absorbido

graves errore

factores inherente

se trate.

cuando selutilice correctamente, sinc ue permite. también la'posibilidad .

de quellegue’a constn‘. ir“una poderosa ;léxfz'a'-‘_ﬁei"turbﬁdora. sl se -

adapta inadecuadaﬁente.
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PREFERENCIA DE LOS COLORES,

La preferencia de un color se ha explicado en términes cientificos
por la fase de Aberracifn Crématica, esto significa simplemente_que';
cuando la luz reflejada en un color pasa a través del cristnlino]égif.
ojo, los rayos rojos se refractan comparativamente menos qﬁe‘lgS'déﬁés.
rayos coloreados, lo cual significa que tlenden a concentrarae‘énbﬁn:
foco situado detrés de la retina del ojo. por consiguiante, para situar-
los en el foco, el cristalino debe hacerse 11geramente més convexo, éste
abombamiento del cristalino ocurre cuando el ojo enfoca un objeto pr6xi-

mo y.a consecuencia de afios . d expe

la sensacién muscular produ-

ademﬁs del. ﬁeér
desde el punto
préctica cuanta ‘con

y cuando el colo
le gusta, por més

que la persona acepte otro articul




. Se realizé una encuesta entre comerciantes de Eccesorios para ‘el

hogar, los resultados fueron que méa del‘ 75 % consideraban que el color

Alschuler y Hathuck 8 cuenta hasta la fe-

cha sugiere que nuestras prete ncias sol

elﬁ‘estﬁn {ntimamen-
te relacionados con nueatra parsonalida 5_'_"“‘,39 caracteristicas
emocionales. Tal estudio sugiere que no ‘es cbihcidencia el que las
personas impulsivas y abiertas,. el: bipo fu rte y aaludable, tiendan a

preferir los colores rojos. Por part:g de las“ personas tranquilas y modere

nas tiendan a preferir los colores azules y. verdes! (2)

La Compafifa Eagle Printing Ink (1944) "las tendencias de los colores
son muy dificiles de forzar, la mayorfa de los hombres se mantienen
firmes, siendo su forma de ser, sus sentimientos m&s profundos los impo-
nen las preferencias; el disefio y la forma se puede discutir, pero el
color se lleva en la sangre, es como la religién o el espiritu., A una
persona le puede gustar un color o no le gusta y por mis que se le
insista, no. se corgavegui‘réagran cosa 8i el color no ejerce para esa perso-

na una atraccibén franca e instintiva." (6)

determinados colores.‘ g
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En la infancia, los niﬁos eligen el rojo como su color prererido, a

continuacién el amarillo 'el verde ¥ el azul. ‘.7‘

ﬁ‘ as . preferenciaa de los

Poco a poco el azul v ganando terreno

‘nexién'con 1o que
ocurre ‘en’ 105 o, m tando la edad.
Segln pasaniloa i o humano va volviéndose
amarillo;. el cristalino del 1i Aélamente 10% de la luz azul,
mientras que el hombre viej 6;566731 85 %, éste cambio es pro-
bablemente el medio que si A ubaléza‘para proteger a los seres

humanos contra la luz brillante a edida que se van haciendo mayores.

Cualesquiera que sean 1a>‘razo s para el cambio fisico, lo cierto es

que tienen lugar esa admisibn especial de mis azul por la retina y absor-

be més y mhs azul a medida que'sé van haciendo mayores.

Se ha obserVado qﬁ os estnblecimientos, cuyo negocio es principal-

mente con la cl se 'de ingre oa medios o bajos' la mercancia exhibida .

y m“y
pocos o casi ningﬁ ! g ros,"per '>,, . tnblecimientos

son rojos intenso

venden muy b er ero, aift : por que los

y,primariaa que son
épidumente ¥ que




Las tiendas de nuables que venden .a’los grupoa de'ingresos medios y.

'més so!‘as ro os brilla‘ es’ que lon que’ se

bajos, tienen en exist‘ncia,

ven en 1os comercio : upe;‘iores.’, .

los adult:os, 10 aconse,jabl" . ‘cohcenCrarse solamente ‘en’el azul parn un - )

producto o pubucida para el adulto. puede ser cierto que el azul eé e1
color preferido, pero no por ello, ’f’ signirica que aea el color més :

eficaz parn lograr las ventas de un’ producto. B \'
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COMBINACION DE COLORES.

Posi‘.blementerlas ’rcom!')inaciones que poseen mAs valor para los ~'publi; :
cistas son los. comunicados por el Dr. Daniel Starch, hace unos aﬁos. .
quién realiz6 un experimento con 57 personas, que 1ban clasif‘icados. se-
" dos’ colores. predominanv

gan sus preferencias diez anuncios, cada -uno, ol

tes, posteriormente': se midié el érea ocupada por; cada:color ediante un

los complementarios, tanto més pare

cian. g‘risesv al’ giféé ‘la ,ruke’da:, de ‘colores.
Los resultados fueron.los siguientes:

Combinacion de Coloraa- Complementariedad Preferencias

{Puntuacién) de los Consumi-

dores.
Rojo~Verde 1° Lugar 4° Lugar
Azul-Amarillo 2° Lugar 1° Lugar
Violeta~Verde 3° Lugar 6° Lugar
Verde-Amarillo 4° Lugar 9° Lugar
Purpura-Amarillo ' 5° Lugar 8° Lugar
vPGrpura-Anaranjado : . .6° Lugar 10° Lugar
Roj o-Verde S g 6°y ' Lugar
~Azu1-AnaranJado ‘ : Luéaﬁ‘. o

.Rojo-_AnargnJado :
Azul-Rojo; &

Se puedé observar qde laé pare ja es) ut‘:yilvi"z‘a’das 'en
1oa nnuncios, que mas aprbxinad ;

un rojo y un vex‘de en un nnunci ;

cala de preferencias del Lonsumidor’.bEl anuncio que fué mée aceptado por
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el consumidor' fué 1a combinacién de ton S azul-amarillo. que ocup6 el-

segundo lugar en- complementarie iad . de’ acuerdo'con ‘la’c cmprobacién reali- .

zada m‘edianyte
“En_realidad,
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Luckiesh, comprobé que la mayor legibilidad para laa 1etras negras no -

se consigue con un fondo blanco, sino con un fondo amarillo’ Como son

vgfde;éobre fondo
‘fdjo sobre verde.
,‘Summér y f :e._a‘las personas que

iucciones de caminar

obfe blanco- azul

obre v rde, negro

‘Qlahqé’du%énte

resultados fueron los mismos
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ciones de colores, sugiere que - las diferencias'en »té‘dg,béilio,x

entre las letras y el fondo es un factor, ruc 91

Enbbealidad.,las combinaéioneé’de

aparecié como menos deseable la combinaci

verde.

Es decir, si las 1ntensidades .son - iguale el efecto suele ser muy -

excitante y a veces extraordinariamente molesto.



CAPITULUO II

PSICOLOGIA 'Y COLOR



EFECTOS PSICOLOGICOS QUE PROPORCIONA EL COLOR.

Se perciben colores como si tuvieran pesos diferentes. Por ejemplo:_
Un fabricante alivié la sensacién de fatiga que se producia en ciertos
desde

trabajadores, cuya labor connistia en elevar y transporcar caja

mercios, se
‘mente 16 x 9'

compensada cualquie posibi ¢ : ‘;u’pdéici6n. A esos
observadores Y 5 ? '*? 1a Ficar pédhétéé’segﬁn su peso
aparente. i S o v L

Los reaultados fuoron 105 siguientes'_,

Peao nparente de paquetes de

diversos colores.

Amarillo = i e 3,5

Verde : 4,1
Azui . Lo . . 4,7
Pirpura : ’ 4,8
Rojo 4,9
~ Blanco 3,1
“oris - 4,8

Negro 5,8



El color de envolcuras de los a“ticuloa y diseflos van hacer muy impor

tantes, cuando la mirada errante del comprador vaga de estanteria, sera’,

Hoy en dia,

das de color verde"

acerca del color ‘contribuye a

salvar las vida. :
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El empleo  de la psicologia del color para salvar vidas humanas se

encuentra con una historia dramétiea que tuvo lugnr en Londras. o

Las‘ ahtoi‘i dades‘ Lbniiinensés




VALORACIONES PSICOLOGICAS DE LOS COLORES.

ROJO.-Simbolo de fuerza y dinémismo., Implica sentimiento de amor y
agresidn e imAgenes de fuego y sangre.
Tiene efectos enervantes, estimula la mente y atraé la atenci6n, <

ego poderoso capaz de vender todo.
VERDE.~Es sedante y equilibrado, 1lleva asociaciones ugadas a. 1

naturaleza, a la vegetacién' es.un simbolqnde'esper‘anz
eléstica, persistenci dad, firmeza,: anfoqu
busca cont:inuacién y
tienen fidelidad
.utiles.

AZUL.- Claro, fréséo. ,ligéro

que la raciona;'
BLANCO.— Color sombrio,:lur




COMBINACIONES DE COLORES.

AZUL-GRIS. Expresa tranquilidad, répida recuperacién y resistencia a
la frustracién, después de un dfa malo, comienza el siguiente._'con‘ nuevo .

optimismo y génas de progresar, pero le falta el empuje creatiy_b.

AZUL-ROJO.~ Singular composicién de dos'tendencias

MARRON-BEIGE.— (ambos_}:olgre son”au

combinacién expresa ‘sentimien‘to nobles, sta combinacién

tienen inclinacién’ hacia las relacionea publica




UTILIZACION DEL COLOR.

Para’ la promocién de los productos en venta, no se ha hecho cambioS’

en el color ,sélamente en el diseflo, en éste caso, se ha prescado aten« T

limpiar,

s o para ambos.

atencién lo més posible, facilidad de reconocimiento lor_ me oristicob

pueato que tales factores son més vitale uellos simples artXBticos o

estétlcos, pnrece 16gico ‘que muchos fabricuntc hay n ado grandes
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éxitos con la utilizacién de- coloreu pr‘imarios. S :
El rojo Y. el. azul - El primero esté muy, adecuado pax‘a la f&cilidad de

identificacion y el segundo con un atractivo univeraal -son sorprenden—

pasada de' d

tos o envase




2.-Para reproducir un producto: La botella roja pnra la salsa - cat—

sup, la envoltura verde para el jabén, las delgadas rebanadas ro;lo claro:

del :]a.mén. la policromfa de las etiquetas y los envases, los célidos ‘
colores en las alfombras, todos ellos son ejemplos del: uso e!‘ectivo del )

color para llamar la atencibén, como para fijar la apariencia de produc-

to o del envase, en la mente del consumidor.

.- Cualidades del producto que se desea enrntiznr En ocaciones se

cha tembién de
ca de fébri a

a. ~Para

ciante: ‘com

refinamient.

del consumidor. '.F'{
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Lo que se espera que; el comercial [ anuncic cumpla, es la importancia

del presupuesto. que una‘produccién a colores al“ance un’ gran valor de

debe séber.quo éxigfé

¥y azul, Estoachlb;és's' élémeﬁtales.



pr. Daniel Starch (1963) "Las preferncias de los artiBtOE difieren muy

materialmente de las preferencias da 1as consumidores, la inferencia

especifica, es que el cqnsumidor, qu n: definltiva es a 1a persona que
se debe llegar e'influiij‘ 4 v
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RESULTADOS DE YENTAS.

Modern Packaging en abril de 1938 da a conocer algunos resﬁltados»de =
ventas: A : o :
Las mujeres comprarén mﬁs polvos para la cara, si se presenta el pro- )

ducto en una’ caja azul, que si se oi‘rece e1 misma polvo en Ja verde._ .

“Un ngén bla ép:pﬁr

los Jabonéé - coloreados

‘Las’ ventas del’jabé,

sentadas en r

agujas-en-env

del color preferid ‘sino tambié de lo niﬂos y los '

or ,iio‘a' -adu ltbé )

ado;escentes
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TELEVISION.

La televisién es el medio de comunicacién més grande, 'p‘ues‘f;o‘ qué se’

crean imégenes,’ ambientes, movimientoa vitales, colores adecuados, que

serfan: igual que las palabras. L

La apari 16
1960, en tod

son:l.do.

emisora VNBT de-Nueva“York,:fué anunciada:la

“Bulova"

Red Contine
primer saté

emprenden | un’ largo ¥y pr > c
humano abriendo quizé nuevas sendas a 1u receptividad “mocional " (7)
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ADOLESCENCIA.

LATENCIA.-~

Esta etapa da al adolescente la oportunidad de explorar y dominar su
ambiente humano circundante, de volverse miembro de una comunidad més
amplia, éstoﬁno quiere decir que la latencia es una etapé de reposo,
puesto que se encgenira‘libreﬁde proﬁlemas serios, ni siquiera libera al
'iliar gu que-todavia degends del ‘nogar para su

nifio de la dominaciéﬁ‘

proteé&ién,ftént {sica com emotiva y para. su seguridad y formacidn

; 3 onstruye realidades.

parte de‘loa padres el adolescente satisface
éé»la‘éoﬁfianza bésica, confianza general

ara’ manejar sus obJetivos y materiales; el domi
sobre sus funciones. Dentro del hogar

perqongs en’situaciones de grupo y para

por ejemplo cuando otros los reprimen orlo re'hazan




a2

El princlpal cambio social que se presenta en la latencia, es en
.donde todavia es miembr del grupo familiar'es salir solo al mundo. paraQ

mostrando curiosidad

tacién sexual o
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La iglesia suele rapresentar para ‘el niﬁo nistomes de creenciu espe-

cial que exigen de él conformidad'en grado sumo. quizéa proporcionen

glesia, chocan con los SRR
e 'flictos.

un fuentes de estres como'

, culiura de sus'cqmpaﬂeéog ¥ gistemas -

irecciones,

cual se eépe
des'y débido
sus porma§‘d

tar ayﬂdu*'

de si mismo..



Los muchachos que han pasado a la etapa de la latencia deben haber
seria, haber aprendido a =

completado las tareas de la etapa edipica qu

amar apasionadamente y agresivamente aprender a asimilar las frustmcio-

nes ¥ 1a humillacién‘de 1a derrota, haber transformado ese amor apasio- .

nado en un afecto tierno po _'los padres, capacidad de afeeto por' 1ca corn-

gl le en st expresién. -

Las muchachas se lven marimachas. los muchachos vuelven a; gozar

del desorden vy la suctedad.
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PREADOLESCENCIA. ~

Los muchachos en esta‘ etapa se expresa trancamente y ‘casf sin distor-

elven »riticos de ‘los

afii de otros ‘adultos y
Los grupos de preadoleecentes ex luy opuee;9~queféer& caﬁaa
de las peticiones hechas por amigos or una atra-

ccién sexual genuina, sino por 1 “en un grupo

de amigos, que es lo mas importa rupo,de amigos
suelen ser inestables pueato ’q : r
buscando nuevas emociones o nue

E1l hacho pread Iéqoﬂhté‘

pues comienza a sentirla nece
sexuales empiezan a gaﬁéé'

Esta etapa debe tomarse com
calma relativa que es la late

a su debido tiempo el muchacho se volveré una’persona capnzhde conducir-

se independientemente con otras persona y:en cadé.situacién» Eabré que e

actitud deber&d tomar deacuerdo; a. sus experiencias.

ADOLESCENCIA.-

Durante la adulescencia e

somAticas e internas deacuerdx

semi- independiente de autoestima y autoccndena.



46

El adolescente en crecimiento 1gnoré a 1os padres. evitarlos Y- mirar-

los con odio es una formﬂ de escapar de sua padres' sigue necesitando

do en alguna etapa anterior.;"
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El adolescente a vecas no entiende su comportamlento, sus cambios de

de adaptarse a‘
cible a; la

adolescentes s,
Con el tie :

pueda a!nar‘ y

enl‘rentarsv a. situacioneu reales y dominarlas



CAPITULO III

M ETODOTLGOG I A



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

COMO INFLUYE EL COLOR EN EL

ADOLESCENTE PARA ADQUIRIR UN

PRODUCTO TRANSMITIDO POR‘LA
TELEVISION.
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DELIMITACION DEL PROBLEMA.

En el presente estudio se desea saber cuales son los colores“qué in-
fluyen en los adolescentes y en que forma, gracias a autores como v
LUscher, Dr. Starch, Birren, entre otros, por sus grandes aport: ciones e

investigaciones sobre el color.

Con’ eato se pod e gran‘importencia e.

inrluencia por su relacién con la emotivida

y nfectividad del ser .

humano. -




HIPOTES IS.

HIPOTESIS ALTERMA: B )
Existe influencia del color en el adblescente

para adquirir un productp,traqsmﬁido

por la Televisibn. )

HIFOTESIS NULA: e : ;
No existe influencia del color en el adolescente
para adquirir un proq\icto transmitl‘do
por, la Televisién.: :



VARIABLES

VARIABLE INDEPENDIENTE:

COLOR: Los colores no son mis que la descompoéigién de la luz
blanca del sol.

VARIABLE DEPENDIENTE:

ADOLESCENCIA: Fase de desarrollo pﬁicé!‘isiolégico de todo
individuo, con la aparicién de modificaciones
morfolégicas y fisiolégicas, que caracterfzan
la pubertad. :

VARIABLES EXTRANAS:

Alteracién de los colores transmitidos ‘enylvcv’s
comerciales de televisién o falla .del aparato

raeceptor.

Sonidos externos:como:son:

aﬁﬁbymévv_v;lps, personas,
animales, gente tﬁabéjﬁr{qd; et S

39
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INSTRUMENTO DE MEDICION.

. 1.~ Test de,'colores. Test ripido o Teast Abreviado de los Colores:
Fué ériekaydo ‘hace 25 afios por Max Lisacher, el test ha sido perfeccionado y
‘retb‘cadﬁ désde su creacién, se ha mejorado y ampliado sus interpretacio-

. nes, pero’las premisas originales han persistido a la prueba del tiempo e

y no se’ ‘necesitads modificarlas en absoluto.

La administracién del test dura entre 5 a 8 minutos, es -a licable a’

adolescentes adultos, en. forma individual.

.Indiferencia porvun‘_i:olvorbr ‘ . signo =\"
. B o . ) 1gualdad)
Rechaze de un Color. .’ S _signn - (Signo de resta)
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La segunda selecéibn resulta én generél més espoﬁcanea ¥ por. lo‘tanéo
més vAlida’ que la primera, debe tomarae en cuenca ‘es ecialmente cuando'

existen casos dudosos

e):Colof”eh_el’Slégén @_fréce puﬁliéifhria‘y marca.



3.- Se les aplicaré una prueba piloto para saber que reacciones tuvie-
ron los adolescentes ante®los colores transmitidos en los" comercialea de
televisibn. = -

CUESTIONARIO.

1o- LDe que color esila | rca y la frace publicitaria del’1°, 271;133 v

40 comerci

11.-.De 105? 
colores AVA

12.-¢ De. que colores 8ON = losﬂ bjetos que aparecen n. 1 comercial?

13.~ Di' . todos, los colores' u';captaste de los cuatro comercinles.'

14.- &Cuales»son»los‘colores7 uahmés«llamarén tu a;encién?
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-DISERNO

La presente investigacibn se basaré en un diseﬂo cuasi experimental,

por el empleo de éscenario natural, carencia de un control experinencal

completo, especiflcament la posibilidad para controlar una o varias

se‘determina que el tipo de

ria:g},de Series de tiempo pues

e mediciones u observaciones to-

ci una. variable indep nd ente

cibn del efecto

diente.i
‘Dicho: estud

ciologia., N



EES TADTISTICA

El método estadistico que se aplicnra sera la IODA.— R, por que se
desea saber cual es 1a frecuencia o la mayorfa de adolescentes que pre-

fieren ciertos colores transmitidos en comerciales de televisibn.

MODA.- La moda es la puntuacién que es un conJunto de puntuacionea

que se repiten con mayor frecuencia.

ForwuLA: X = Ly + A, xc

permiﬁidas’ por o1’ término bimodal ‘es nuy convcniente v en el ultimo

término s descriptivo.r )
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DEFINICION DE LA FORMULA:
=1L, + A x c

A+ Ag

L, = Es el limite real superior de 1a'c;§seimddai (dcnde’ée encﬁentra la.’

moda)

vlla'frecuencia ontiguav‘

A, = Es el exceso dekla;frécuqncia modal

superior a;la’clase modal’

sobre -la’ frecuencia ¢ nf gdé Sl




DESCRIPCION DE LA POBLACION
Y
SELECCION DE LA MUESTRA.

Se. dispondré de una poblacién de 180 adolescentes, comando en cuentn "

las alguientes caracteristicas'

a) Quéise'e"ﬁéntpéﬁ en los'grudpside 3°‘§ebsécﬁndab;a;.4?;y¢5? de

observaciones tomadas en diferente periodos.



PROCEDINIENTO




CAPITULO "IV



R ESULT A D 0 .5,
E S T A D I 8. T I c 0 S

Fooo o o TRAc T L
1-10 a » a . ) '0;75
11-20 6. 00 10,8
21-30 5 15 . 20,8
31-40" ‘4 19 ' 30.5
41-80 5 24 . 40,5
51-60 1 25 -50.5
_ FORMULA
=L, t_;ﬁ:___ x c
A, + Ay
L = 10,5
A= 2 2 = 10.5 + 2 x 10
Az =1 ’ T2+
¢ = 10 2 = 10,5 + 0.66 x 10
g =171 R = 0.66 x 10'= 6.6
CR'=710,5 + 6.6 = 17.1
R= 171

NODA: 8= 17.1 = _41-%':1& aceptacién a'los colores:
: - MAiuif> . R
- Verde:
Negro.v : : 2
'y caracterfsticas dc personalidad y estados de énimo,
enel adolescente, por medio ‘de la prueba de Color 'de -

Max LUscher.



2 APLICACIONES DEL TEST DE COLORES DE MAX LUSCHER.
PREFERENCIA DEL . COLOR.

GRIS

11;

Verde . 60

ANARILLO

VIOLE TA

NEGRO 49
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F. F.A. L.I.
1-7 7 7 0,75
8-14 o 7 7.5
15-21 4 1 14,5
22-28 7 18 <218
FORMULA.
R =1 + A xc
. A+ Aa

Ly = 11.12
Ay = 3
Ay= 7 “j ' Existen 2 modas o 2 adyacente ‘con la misma fre-v

=7 . cuencia comin, siendo, mayores de cualquier otra:
£ =13.22 : punbuacién. la noda es. el promedio de 1as dos g

Duntuaciones. adyace tes S R
075 w215 i= 1112

R =11.12 -
o ‘+3:‘f"7
R = 11, 12 + 0 3 x 7

=0.3x 7521
='11.12 & 20 =13, 22

MODA - R = ‘13,2272 72 % Existe una coincidencia entre los comercialesi
y el Test de’ Colores de Max LUscher con los colorea' . .
Azul: :
:Verde-
Negro



VIOLETA

NARANJA

GRIS

BLANCO

NEGRO

ROJO

" . COLORES CAPTADOS EN LOS COMERCIALES DE TELEVISION.

VERDE

o1t

fag




SISTEMATIZACION
DE
RESULTADOS

Los comerciales que fueron transmitidos:

MACROVIDEOCENTRO
MARCA: verde, azul rojo y blanco.
ESCENARIO Blanco, azul, rojo, negro, verde, beige y amarillo.
MODELOS: Rojo,verde, negro, azul, blanco rosa, amarillo y beige;,

COLGATE.
MARCA blanc y rojo.

MARCA : Blanc

PRODUCTO: *Ro

:.Sejﬁiéiefoh

" do en cuenta lnic

en: lostéstédos:dé animo:
imiento de los’ deméa.

La forma en que influyeron estos -3 colore
i Necesidad de admiracién y re n'
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2.~ Egécéntrismo.:;
3.- Angustie.v . 3
4,- Necesidad de Independencia. ,:2

5.—_Segur1dad y confianza emoci al,de familiares,‘amigos ' pareja. i

6.~ Bncontrar 'na pareja en la cua depositar todas ug emocionea y con—'

fianza.k
7.-‘Necesidad

tfﬁnqdilidad y ﬂeﬁque‘lb paz libre de prdble-f

8.~ Autacontrﬁli*
fPreseﬁéan&o conflicto en:
1.; Objecivos deseados.
2.-»Cbnducta Inadecuada.

3.- Problema actual,

Los colores que 1lamaron su atenéiSn’eh los coﬁerciglés:
‘ Azull

Por lo tanto el Tast de COIOre 1u cher y 1os colorea trans- .

72% 1nr1uyendo en el ado-—-—e'

mitidos en los comereiales coinciden‘ n

lescente a adquirir un producto cunndo desee conocerlo o Ee tenga .

necesidad del mismo.




CONCLUSIONES

Los. colores ve!

personalidad y est
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Si el comercial va dirigido al sdolescente deberﬁ evitarse colores

como el marrén, gri 'y en gran 'cantidad el amarillo" ya:que gracias al

n, ;zri;s;'y’A‘ven.

dolescente’ como

Estos colores fio. nfluir

otra. etapa, no a!’eccaria en’ mucho

os fabricantes puesto que ‘su unico

mercado serfan los edultos.

En cuestivonesi dé:é
bebidas alcoholicas

las nuevas gene acione

deseode - tomar

o8 produﬁtos que
son nocivos: para 3 no” sientan

necesidad por esto
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