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INTRODUCCION

No &s posible admitir una propuesta sobre algan
hecho de proyeccidén social sin una investigacién que
la "fundamente, como tampoco es admisible una
investigacion carente de fa situacion que la motive. Y
son ambas prescripclones cientificas-técnicas, tas
que constituyen el marco metodolégico en que se

desarroila el presente trabajo.

El titulo de la tesis *Infiuencia de la edad sobre
la preferencia del color* c¢onstituye el planteo del
asunto, y su desar‘rollo, es el camino para resolverlo.
De una situacién social, se llega a un conocimiento

de los elementos que reclama su solucidn objetiva.

Asi, el primer capituleo, intitulade “"En e'!;:ainbl'!o

de la mercadotecnia®, advierte sobre el.campo .en que

se investiga: la actividad rznerc'aynt':i"!;

efla, . la psicologia ™ aplicada
. o v e

mecanismos - perisp“na"lyés ;
” ublicidad

publicidad, los elemen
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y on la compra 3S& pretende aqui, p‘reseutarv ud
andlisis comprensivo de tal actividad mercéntil,

El segundo capitulio da ta precisién necesaria
para comprender al sujeto gue compra; por ello se le
denomina “La ubicacién del comprador®. Agui se hace
destacar fa actitud del comprador, como sujeto de la
necesidad que busca su satisfaccion; y también se
hace mencién de los colores, como motivantes de
conductas inmediatas, resuitantes de lo gque 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 expiicacién de cdmo los
sujetos se vinculan con el mundo fisico a través de la
captacién sensorial, por o que se hace una brevisima
revisién de ios sentidos, resaitando los mecanismos
de ta apreclacidn de! color, como resultado del
sentido de la vista, bosquejando esqueméticamente la
psicoiogia de la percepcién cromatica, o apre_henslén
de los ~colores, para reconocer a éstos como

condicionantes de actitudes.

Ve



A partir de todas esas nociones, se encara la
tarea de investigar cuédles son ia preferencias por los
colores, que ofrecen {os posibles compradores,
sujetos de muy diversas edades. Por eso en cuarto
capituio, "Metodologia®, luego de un planteamiento
dei problema, se procede a la descripciéon del
proceso, destacando en este, sus tres hechos
determinantes: el campo de aplicacidén, el instrumentc
empleado, y la técnica que se siguid para llegar & los
resuitados expresivos de una realidad, no supuestos
o imaginarios, sino producto de un riguroso trabajo
estad{stico, camino (ddneo para e! conocimiento de
los hechos psicosociales.

Finalmente, et quinte capituio muestra fos
*Resultades de la tinvestigacion®, a partir de la
comprobacion del grado de conflabilidad del
instrumento, de su aplicacién, y de los posibles
resuitados obtenidos; dichas resuitados, estén
contenidos en una diversidad de tablas, de graficas,
de series y de variantes, pues se trata de encontrar
preferencias, no exclusividades, en un grupo
heterogéneo. Los resultados son datos estadisticos,
a- los que hay que feconoée'r un significado para

lnkterpretar!os', obtenlréhdo"de tal interpretacidn,



modelos practicos de empleo en la actividad
'rhercantll, como respuesta a un proyecto especifico:

10 que motivé la investigacion.

Tal es la estructura del trabajo que hoy se
presenta como tesis, Ultimo requerimiento académico
de la carrera de Licenciado en Psicologia. implicita
tas enseffanzas recibidas, el criterio de los maestros,
y las inquietudes que movieron toda la actuacién
como alumna de la Universidad del Valle de.Méxlco.

Martha Elena Sorla Menchaca.

Primavera, 1995,
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Caplitulo primero

EN EL AMBITO DE LA MERCADOTECNIA

1. UN ENFOQUE PSICOLOGICO DE LA ACTIVIDAD
- MERCANTIL.

El comprar, como el vender, representan en la vida
soclal, el hecho més simple y cotidiano. El que compra,
lo hace para dar satisfaccién a una necesidad, no
especificamente vital, pero planteada por su situacion
de miembro de una sociedad, en la que reallza sus
funclohes primordiates de individuo humano y de
mliembro de un nucleo, grande o pequefio, que plantea
sltuaciones o estilos de vida, con reclamos proplos v a
los que hay que atender, mediante la posesién de los
elementos implicados. Y por su parte, el que vende, lo
hace no tanto para proporclonar los satisfactores que
buscan los que compran, slno para obtener a camblo
ventajas o utilildades por semejante suministro. La

necesidad de comprar, va aparejada a la necesidad de



¢lclico, en &l que reclprocamente

w

on protagonistas el
comprador y el vendedor.

Sin embargo, fo mismo el comprador que el
vendedor, ejercen su actividad a partir de una
conclentizaclén especifica. El comprador puede
implicar una prefsrencia por comprar a un determinado
vendedor, en la misma forma que el vendedor puede
empefiarse en captar la preferencla de los
compradores. As! se establece una cadena de
actitudes, que [(leva a una situacién estable, con
altibajos en la realizaclén, que son expresivos de la
propia dinédmica del comercio, a titulo de actividad
permanente, pero fluctuante en al Aambito de |a

convivenclia humana.

Y precisamente esta circunstancia de constituir el
comercio en una actividad humana, hace reconocer en
elta una dimension animica, espirituat o de conciencla,
que lleva a ta consideracién de cémo y porqué se
plantea ta necesidad de compra, a la vez de como y
porqué se ejerce la actividad de venta. En ambos
casos, existe un mdvil permanente, un hecho que se da

en referencia a los dos elementos soclales dque



participan en la actividad comerclai: e! hecho de
reconocer la necesidad y determinar la compra, por
parte del comprador, y el hecho reciproco de ser.
consciente de la necesidad y de buscar la manera de
ofrecer tos satisfactores referidos. El comprar, como
1 vender, son los aspectos manifiestos,
reciprocamente vinculados como extremos de un
proceso Gnico, que es el comercio.

Para comprar, es convenlente una eleccién de lo
que ha de adquirirse, valort'ndolo con su costo, para
que resulte uétlblo; pero lguaimente, para vender hay
que seleccionar lo que se ofrece, asigndndole un
preclo susceptible de ser cublerto por qulen compre.
Dos situaclones, distintas pero complementarlas,
{guaimente de naturaleza psicoldglica, que han ilevado
a hacer de Iia actividad comercial el objeto de una
reflex!én mé&és elevada, méds general y mis objetiva,
para Integrar asi una disciplina relativamente nueva,
que es la mercadotecnla, y que consiste, como bien lo
denota el nombre, en una técnica de {a actividad
mercantil; y dado que el comaercio supone que ei
comprador como el vendedor se apovan en razones
psicoidgicas para determinar y para ejercer su
actividad, resuita un hecho psicolégico no sélo



complejo, sino con dos {rentas caracteristicos, que han
de atenderse con la misma importancia, dado que uno
depende de otro, reciprocamente. En una dimensiodn
general, a ese planteo de! hecho, con sus posibles
soluclones, y en dimensién tedrica, convendria el
nombre de psicologia comercial; pero dado que @)
comerclo es algo, no para reflexionar simplemente,
sino para reallzarse, de manera practica y concreta,
ese supuesto saber psicol6égico sobre semejante
actividad humana, vendria a ser una modnlldld préctica
del saber psicoldgico mencionado, esto e$, una
psicologla aplicada al comercio.

Y como la aplicacién de cualquier conocimiento
constituye una técnica, resulta que el mercado o
comercio, explicado por ia psicologia, y llevado a la
préctica con bases psicoldgicas, se ha integrado un
campo nuevo en la actividad comerciat planificada, que

se conoce con el nombre de mercadotecnia.
2. LA PSICOLOGIA APLICADA AL COMERCIO.
Habtar de una psicologia aplicada, supone, con

antelacién, el reconacimiento de una psicologia pura;
entre ambas, existe la misma relaclén y se supone las



mismas exigenclas que entre la clencia y la técnica.
*La ¢iencia es un conjunto de verdades acerca de un
hecho determinado;*? pero estas verdades responden a
una nueva exigencia, a . saber: han de ser
comprobables, esto es, que resistan cualquier examen
de autenticldad, ya sea raclonal o mediante e!
experimento;, y también bhan de estar unificados,
mediante una ordenacién y encadenamiento ldgicos. La
satisfacciéon de la primera exigencia constituye la
teorfa, mientras que merced a la segunda se Integra el
sistema. La técnica, por su parte, es ta apilcacién de
los conocimientos de las clencias con un fin préctico,
como la resglucién satisfactoria de problemas
concretos; la validez de su base y fa eficlencia de su
proceder, se fundan enh la ciencia que les da origen,
por lo que se puede definir a la técnlca como ‘el
procedimiento metodolégico que ajustado a reglas

precisas, es capaz de alcanzar un fin utilitario®.2

En los conceptos anteriores, esta Implicita la idea
de la genaralidad de las verdades de la clencia, al par
que la restricciéon en las implicaclones de la técnica.
Mientras que la ciencla busca verdades que tengan el

rango de leyes generales, la técnica aplica esas leyes

: VILLALPANDO, fosé Manuel: 3t/ Modemo de £ oprea PORRUA. Méxieo, 1991,
S Op CR



generaies a situaciones particutares.

La psicologie es la clencia que estudia ios hechos
intimos, esto es, la conclencia, l!as actlvidades
conductuales; en una palabra, todo aquello que se
reflere a las manifestaciones vitales, no organicas del
ser humano. Y la psicotdcnica, a su vez, "es la
aplicaclén practica de los conocimientos suministrados
por la psicologia, encaminada a lograr una mejor
reallzacién de clertas actividades sociales concretas®.

Asi, se conoce con el nombre de psicologlia pura,
psicologla clentifica, psicologfia tedrica o psicologla
especulativa, [ ] todos los productos de la
investigaciéon, tendientes a iIntegrar o a aumentar el
acervo de conocimientos acerca de (o8 fenémenos
subjetivos, ya sea que esta investigacién se realice
sobre una base racional, o lo haga mediante la
experiencia, para elevarse después a noclones
abstractas. Se caracteriza por la formulaciéon de

conocimientos generales.

Por su parte, la psicotdcnica o, psicologla
aplicada, supone fa existencia de un cuerpo

doctrinario, iIntegrado por la psilcologia purs, y al



mismo tiempo que la presencia, andlisis y proyecto de
soluciéon de un problema, que, ofreclendo una
naturaleza psiquica, esté sin embargo, fuera del
aembito de {a psicalaogla tedrica.d

La psicologia aplicads no es una rama
independionte de la investigacién pslcolégica, porque
permanece en estrecha vinculaclén con los progresos
de {a clencia, 'y aun calabora en ellos; ha de
entenderse, por tanto, como unas nctlw)ldad. més que
como un cuerpo de doctrina, coma un método, mas que
como un conocimiento. Se puede definir, por tanto,
‘como el conjunto de procederes empleados pars
apiicar précticamente los rewltadonly experisncilas
praporcionados por ls palcologvla". £s un término
bastante ampllo, que abarca no solamente Ia
psicotécnica, {a psicoteraple, !a psicologia criminat, la
psicologia del trabajo, fa psicologla de! comercio,
atc., sino también la llteraturi, las investigaciones
etnograficas, es decir, tode aquello qQue tenga una
relacion con 1la psicologia, con lo psicolégico, al
margen de ia psicolagia pura, tedrica.

La psicalagla apiicada se explica por ia necesidad

3 Cir. VILLALPANDO, José Manuel: Mara/ do Axsconscnsce Pecegdgica PORRUA. Mégico, 1981,
- 4VILLALPANDO, Jos6 Manuel: ﬂ.umdmmummmmm Mésico, 1991.




de! hombré, de conocer mejor a sus samejantes, y no
como una mera forma de intuicién misteriosa; se trata
de un conocimiento objetivo que intenta explicar !a
particularidad de cada individuo, en razén de un
conocimlento general, vailléndose tamblén de Ia
observaciéon y de la experiencia.

Asl, e psicologla aplicada, referida al
conocimiento practico del hombre, se puede considerar
como una técnice de {o humano, como las hay también
de la materia; toma al hombre, como determinado por
multipies y heterogéneas influencias, pero fusionadas
arménicamente en un todo Irreductible que es Ila
persona.

De todo esto se desprende que el objeto de la
psicofogia ipllcndl no es el hombre en general, sino
los {ndividuos humanos. Se constituye, tanto con
aportaciones de ta peicologla experimental, tales como
ias leyes pslicoléglicas, cuanto coh elementos de la
psicologia diferenclal, mencionando entre eilos la
Investigacién de las diferenclas individuales, Ilas
aptitudes y las preferencias, principaimente.

Comprende la psicologia apticada, todo el campo



de la actlvidad humana, a saber: ia normalidad y la
anormalidad, tratando de establecer las causas Yy
modaildades de ésta, asi como la posible solucidn a
los probiemas que provoca; en el campo de la
normalidad, se ocupa de todas formas de fla vida
soclal: industrial, comercial, educativa, juridica,
médica, militar, etc.

La forma mas amplia de aplicaciéon de Ila
psicologia, se proyecta, sin duda en ios aujetos'
reconocidos como normales, esto es, en los individuos
humanos cuya actuacldén tlene como escenario propio a
la vida soclal. La aplicaclén tiene por objeto el
conocimiento de {os individuos concretos, para lograr
resuitados de I(ndole y aun de beneficlo sociatl.

Los individuos, como sujetos de la participacién
social, realizan une variedad de actividades, a tenor
de la funcién que deben cumplir con la sociedad. El
trabajo industrial, tas actividades comerciaies, Ia
préactica juridlca, tas acciones médicas, (as tareas
mllllare‘s, ia obra educativa, son modalidades de
accién, que reclaman individuos aptos para cumplirias;
es preciso conocer la naturaleza de cada una de estas

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



ios individuos, para, en lo posible hacer coincidir
ambas naturalezas, y lograr asi un mayor beneficio
social, a través de su mejor ejecuciéon, y una economia
de esfuerzo, mediante un desempefio agradable y
eficaz de {os trabhajos.

La psicotécnica cansiste en la aplicacién practica
de log principios y leyes de ta psicologia pura, para el
mejor conocimiento de los sujetos, en ta medida en que
han de ser los elementos activos en las distintas
labores que reclama la vida soclal.

Bien miradas las cosas, sin embargo, acaso sea el
comercio, en su doble dimensién de compra y de venta,
la actividad més frecuente y generalizada dentro de la
vida soclal, debido a ta presencia de nhecesidades tan
diversas como experimentan todos los sujetos,
necesidades que implican la correlativa actividad de
proporctonartes una satisfacciéon, y ello, con un
cardcter profesional, de servicio, ofrecido a ti{tulo de

mercancia.
Asi, la constancia, variedad y amplitud de Ia

actividad comercial, ha motivado ia Integracién de una

aplicacion expresa de la psicologia, para buscar. los

10



mejores caminos de ponerla en marcha. Semejante
aplicacién, va hoy, de uso y aceptacién generalizados,
98 conoce con el nombre de mercadotecnia.

3. LA MERCADOTECNIA.

. En el mundo actual, en constante y acolerndoA
cambio, y con niveles de competencia organizacional
cada vez mas estrictos, la mercadotecnia ha aicanzado
un alto nivel en la Jerarqufa de priorideades de las
empresas comerciales, pues en eila estd Involucrada su
misme supervivencia.

La mercadotecnia puede definirse como Ia
actividad humana tendiente a satisfacer {0os deseos y
las necesidades medlante procesos de Intercambio 5.
En esta definicién se entienden las necesidades en un
sentildo blolédgico, como estados de privaclén que
sienten los (ndividuos y cuya satisfaccion r;sultn
fmprescindible para ia propia vida. Los deseos son las
formas o conductas iInstrumentales que adoptan ias
necesidades para alcanzar su satisfacclén, y son
dotermlnldos‘ por condiciones de aprendizaje soclal;
as!t, la necesidad de comer puede inducir a wuna
- persona a buscar clerto tipo de comida, de acuerdo al

S KOTLER, Philip: Afercaciavecruie PRENTICE HILL. México, 1949.
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clima, @ su clase social, a su edad, etc.

Para cumplir con su objetive de optimizar los
procesos de intercamblo, la mercadotecnia se divide en
cuatro &reas bésicas, de acuerdo al elemento
involucrado en el Intercambio, las cuales soa: el
precio, el producto, !a plaza o mercado, y Ila
promocién, conocidas como “las cuatro P de Ia
mercadotecnia®. Consideremos brevemente a qué se
refiere cada una de elias.

El precio se refiere a la cantidad de dinero,
trabajo o mercanclia que los productores establecen
para su producto; para la fijacién de preclos,
. generalmente se anailzan tres aspectos: los costos de
produccién, que se refleren a la cantidad de dinero
necesaria para producir una unidad de producto; la
oferta y la demanda de cada producto; y el precio que
para el mismo producto o productos substitutos tienen

las empresas competidoras.

Un producto se refiere a cualquier bien susceptible
de intercambio (objetos, servicios, Ideas, imagenes,
etc.) que se ofrecen en un mercado para la atencion,

adqdls‘lclén. uso o consumo, capaces de satisfacer un



deseo o necesidad. La diversidad de acepciones que
pueden considerarse como un producto (e confiere
varias dimensiones: Ia tangible, que e9 la parte fisica
o perceptible del blen, la ampllada, que son los
servicios o prestaciones alrededor de! producto, como
‘su garantia, refacclones, etc. y la genérice que o9 el
concepto o idea que se apareja a! producto, como
puede ser el prestigio, la belleza, la comodidad, etc.

La plaza o mercado se refiere al conjunto de
compradores, reaies y potenclales, de un producto 8
Resulta necesario para las organizaclones, definir en
términos, lo mas exacto posibies, los segmentos o
divisiones de! mercado, susceptibies de adquirir un
producto o servicio. Los principales criterios que se
slguen para segmentar un mercado, son {as variables,
geograficas, demograficas, psicogréficas, Yy de
preferenclas y gustos. Tamblén en esta #&rea de Ia
mercadotecnia se pretende estudiar y descubrir las
variables que determinan o incitan la conducta de
compra, por io que se proponen diversos modelos

explicativos de la conducta del consumidor.

Y por Gitimo, la promocidn se reflere a la forme
de llamar ta atencién, mantener el interés, despertar el

Sonc
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deseo, y obtener la accién de compra sobre un
producto o servicio determinado; esto se logra @ través
de la publicidad, que es cualquier forma pagada de
presentaciéon, no personal, de un bien o serviclo; la
promocidn de ventas se opera a través de distintos
mecanismos, tales como los incentivos que se otorgan
para pagar a corfto plazo la compra de un producto; la
publicidad no pagada, que es Jja estimulacién no
pefsonal de la demanda de un producto, a través de la
opinién favorable de lideres soclales; y las ventas
personales, que son la presentacién oral ante los

compradores potenciales a fin de lograr fa venta.
4. LOS MECANISMOS PERSONALES DEL COMPRADOR.

En ta actividad comercial se dan dos funciones
diferentes, pero reciprocamente complementarias: la
de comprar y la de vender; una, no se da sin la otra,
por lo que el ejercicio de ambas, es expresion de

equilibrio en ese campo de la vida social.

El que compra, o comprador, es el destinatario de
los productos que ofrece el gue vende, o vendedor,
pero ambos, representan una actividad dliferente, al

conslderarios no solo ajenos sina antagdnicos, dentro

14



de una actividad, que, 3sin embargo, es la misma,
necesaria, constante y correlativa. Veamos.

El comprador, el que ejerce la acclon de adquirir
los objetos o tos servicios que supuestamente
necesita, o que ios adquiere por mero gusto,
representa el elemento social que nutre at comerclo, al
aportar e! precio pagado por ta mercancia. Pero ¢,por
qué se compra? (Qué es (o que mueve la Intencién del
que compra algo? No es el azar, ni fa casualidad, ni el
solo capricho; hay, detrds del acto de ia compra, una
estructura anfmica muy compleja, integrada por
influencias, o miamo estimulantes que (nhibitorias,
pero cuyo resuitado es la decisién de comprar o de no
comprar. Esto Gitimo, constituye e! aspecto negatorio
de !a compra, y por tanto, no forma parte del elemento
comerclal que es ta actitud de comprar.

El comprar significa desarrollar una conducta
especifica, que, por su repeticién y variedad, ha sido
objeto de estudios, y de predicciones, estas ultimas,
més o menos susceptibles de constatarse, por su
repeticién y wuniformidad, constituyendo !o que se
conoece como modelo, reconocido en la aplicacién del

saber psicolégico al campo del comercio.
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Un modetlo &3 una rapreseatacién de cualquier tipo
que pretende absiraer un segmento de fa realidad, con
el objeto de explicarla. En ia mercadotecnia, lo que se
pretende comprender es la relaclén hipotética que
existe entre los estimulos publléltnrlos y la respuesta
del consumidor, para o cual se han aplicado
conoc!mientos y técnicas derivadas de los estudios
conductuales.

Aqui vemos a utiltzar el modelo conductista
conocldo como la "caja negra®, en el que los procesos
internos que ocurren en la persona, sélo se pueden
interir a través de la conducta que se presenta como
respuesta a un estimulo especi(fico; por fo que en su
forma mas sencliia, también se conoce como modelo

estimulo-respuesta.

sujeto caja negra conducta

estimulo mecanismos respussta

Este modelo encaja perfectamente en el campo de
la mercadotecnia, y ofrece {a especificacion de los
elementos que supone: estimulo, respuestas, 'y

mecanismos; éstos, comoc medlos operantes entre los



estimulos que se ofrecen al sujeto, y las respuestas
que dan origen a su conducta.

En los estimulos estan los provenientes de las
cuatro dreas de la mercadotecnia: precio, producto,
plaza y promocién, a fos que se asocian otros de
diferente naturaleza, como pueden ser econémicos,
tecnolégicos, politicos o culturales.

En la caja negra se contlenen, a manera de ocuitos
por no visibles, pero operantes, los hechos que pueden
ser determinantes de los mecanismos, por los cuales el
sujeto o comprador actia en determinads manera.
Tales hechos estan constituldos por la gran variedad
de caracteristicas personales (intereses, aptitudes,
actitudes), y por la tamblén ampila variedad de
influencias que deciden ia compra, todas externas
{moda, propaganda, necesidad, convenlenclia, lujo,
adorno, etc.).

En las respuestas estan ias modalidades
especificas que pueden tomar la conducta del
comprador, una vez que se ha operado la declslén'de
compra; tales respuestas se traducen en situaciones

conductuales como eleccién del producto, de la marca



y del distribuidor, ajecucién de la compra, y declslén
de la cantidad por comprar.

El slguiente cuadro esquamatiza lo que se viene
diclendo.

{ Estimulos Ceja negra
mercado-~ otras Comprador Respuasta
ecnia
Precio PEconémlcos Caracteristicas Eleccion del
Jpersonales producto
IProducte  [Tecnoldgicos Elaccion de la
marce
rPlan Politicos Eleccion del
distribuldor
{Promocion |Cuturales Proceso de decl- Momerto de la
sion de compra compra
Cantidad de la
compra

De todas maneras, la conducta del comprador no
s ajena a la influencia de ciertos factores, que desde
el exterior, ejercen un poder deciscrio; y tales



factores pueden provenir del ambiente social en que
opera el sujeto, como la estructura propia de su
ponond y de su especifica confarmacién paicalégica.

Como complemento para ta comprensién del madelo
mencionado . arribe, se pueden seflaiar algunos de tos
factores que Infiuyen en la cond'ucta, sean do cardcter
culturail, social, personal o psicolégico, come puede
advertirse en el siguiente cuadro esquamatico:

. NATURALEZA DE LOS FACTORES

CULTURAL SOCIAL PERSONAL | PSICOLOGICO

Cutturs Grupo de | Edad y stapa Motivacion
referancia | del ciclo de
vida
Subculture Famiia Cicunstancias Percepcion
econdmicas
Aprendizaje
Estilo de vida
Creancias y

Clase soclal, | Papeiesy | Personalidad actitudes
condiciones |y concepto de
soclales sl mismo

En lo que sigue, se va a explilcar someramente la
nocidn conceptual de los factores sefialados.
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Cultura: €s ia determinante fundamental de los
deseos y conducta de una persona, ya qgue fo sitGa en
un contexto definido de posibilidades e informaciones.

Subcultura: Son grupos mas pequefios que
proporclonan a sus miembros conceptos sobre la
realidad, en forma mas especifica a través de sus
procesos de sociatizacién, pueden dlaungulrae. segun
Kotler,7 cuatro tipos de subcuilturas: (os grupos
nacionates, fos réllglosos, fos raciales, y fos
reglonales o geograticos.

Clase Soclal: Se trata de divisiones relativamente
homogéneas y estables, que en una socledad, estan
ordenadas jerérquicamente, y sus miembros comparten
valores, intereses.y conductas simiiares. Cabe aclarar
que los miembros de una clase social, no siempre
tienen conclencia de su pertenencla a ella, y en
algunos casos se consideran de una clase superior de
la que en realidad pertenecen, considerando las

caracteri{sticas que poseen.

Grupos de referencia: Son aquellos grupos a
través de una interrelacion frecuente y verbal (de casa

a casa), tienen una influencia méas directa, duradera y

7 KOTLER Philip: Mercadvecnis PRENTICE HILL México, 1949.
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determinante sobre la conducta de una persona. Se
pueden clasificar en primarios (familia, vecinos, etc.),
secundarios (organizaciones), de aspiracién (at cual se
desea pertenecer) y disociativos (a los cuales se
.rechaza, en virtud de sus actitudes, _crboncln y
conductas). Los grupos de referencia ponen a |la
persona en contacto con su realidad, le mantienen y
refuerzan el concepto que tiene de si misma, y Ie
mantienen o modifican su estllo de vida y actitudes.

Familla: Es el primer y mds importante ndcleo al
cual pertenece une persona, se puede clasificar en
familla de orlentacién, formada por l!os padres y
hermanos, y familia de procreaclén, formada por ila
esposa y los hijos.

Papeies y condiciones sociales: Son situaciones
temporales que determinan un rol social determinado,
como la edad, {a ocupacién, el empleo, etc., y algunas
otras situaciones relativamente permanentes, como ia

personalidad y el concepto de si mismo.
Motivacion: En psicologlia existen variadas teorias

que tratan de explicar la motivaclon humana. Para los
fines de este modelo, se entlende por motivacion al
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_*conjunto de elementos racionales y emocionales que
permiten comprender porqué un individuo responde a
ciertos estimulos de su ambiente social y & otras no".®

Para identificar los factores motivacionajes que
orientan la conducta del consumidor, en su proceso de
decisidn de compra, y la compra en sl misma, primero
se deberédn dejar establecidas cuales son las
necesidades humanas; para reallzar esta clasifticacién
uno de los esquemas mé&s conocidos es el que ofrece la
escala de Abraham Masiow, e! cual agrupa las
necesidades en tres grandes grupos: a) necesidades
basicas: tisiolégicas y de seguridad fisica (la conducta
se orlenta a fa compra de elementos, ropa etc.) b)
necesidades psicolégicas: pertenencla y status
{compra de autos, asoclacién a clubes, etc.) ¢)
_necesidades de autorrealizacion: desarrollo personatl,

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

Masiow establece que para lograr la satisfaccién
de una necesidad de orden superior, es requisito haber
satisfecho las mnecesldades de (indole Inferior. De
. acuerde a esta clasificaclén se pueden entender

clertas conductas que asume el consumidor. As{, de

8 GARCIA Rodriguez, Diaz y Estrada: £7aubufo en equgpo. Fondo Econémico Interamericano.
Mézico, 1983,
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acuerdo a ia teoria de fa homeostasis de Cannon, una
persona, cuando siente hambre sed o frio, come, bebe
y se cubre hasta sentirse satisfecho y confortable 9.

Los elementos que orientan al Indilviduo hacia la
satisfaccion de las necesidades psicolégicas se
denominan {ncentivos sociaies, que son los impuisos
derivados del medio, y que condicionan el ritmo de
actividad y la cercania de las relaciones
Interpersonales 10

Los factores que determinan ia conducta de {as
personas orientadas a (a satisfaccién de laso
necesidades de autorrealizacién, se han denominado
motivos personales .

Por otra parte, ademés de clasificar e identificar
los factores que orientan tlta conducta, resuita
conventente el andiisis de la tendencia que adquiere la
conducta en el camino de satisfaccién de sus
necesidades. Segun David McCilelland, las personas se
motivan en funciéon de tres grandes objetivos: logro o
reallzacién, afillaciéon y poder. La motivacién hacia la

9CANNON Walter: Opanscation /e Py sivogical He G Physiological reviews. 1929.
10 ARKES & Ganske: ngumw-mmamot Cole. Caldomia, USA, 1977,
11 STANCAK, Andrei: £ow Yar oo /u vacion sl TRILLAS. México,
1979,
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reallzacidn, consllste en armonizar metas para obtener
matas de ellas; el consumidor con motivacién
mayoritaria de reallzacidén se orientarsa al consumo de
blenes que le permitan lograr metas. La motivacidn
hacia Ja afillacién, se orienta a establecer contactos
con ias personas; por (o tanto, los consumidores
tenderdn a ser Influenclados por las personas de su
medio, en ia compra de determinados productos. la
motivaclén hacla el poder se caracteriza por e! deseo
de influir sobre los deméds; en este caso, el consumidor
seréd un lider de opinién, que orientard la conducta de
compra en su medio.

Percepcién: "Al proceso de interpretar o extraer la
informacidn contenida en las sefiales nerviosas, se le
denomina percepcién® 12, )a percepclén no solo depende
del cardcter de los estimulos fislcos, sino tamblén de
la relacién entre los estimuios y el medio circundante,
de condiciones dentro del individuo y de la historla de
la persona. Los seres humanos pueden tener diferentes
percepciones del mismo estimulo, debido a (res
procesos perceptuales: a) exposicidn selectiva:
establece que es mas probable que las personas

perciban estimulos gue se relacionen con una

g;wsncmo.c R, Sesafin: 2 er M e fu i TRILLAS, Mégico,
1.

24



necesidad actual o que de alguna forma le resulten
significativos. b) distorsidon selectiva: cada persona
intenta. adaptar la informacién del exterior a sus
opiniones o creencias particulares, por lo que se
distorsiona la Informacién del medio para que colncida
con significados personales. ¢c) retencién selectiva: las
personas tenderdn a retener o recordar Informacién
que apoye sus actividades y creenclas.

Aprendizaje: el aprendlzaje puede definirse como
fa modificecién relativamente permanente de Ia
conducta con motivo de una practica reforzada. La
capacldad de aprendizaje depende de condiciones
situaclonales de cada Individuo que van desde sus
estructuras blolégicas hasta la complejldad o
dimenslionalidad del fenémeno a aprender.
Considerando que para este modeio se pretenden alsiar
los estimulos provenientes de !a publicidad camo los
generados de las conductas de consumo, habria que
clasificar las variables por grado de complejidad
coghoscitiva. Wackman y Col. 1971, conceptian a la
puiblicildad televisiva, es decir la Influencia de los
avisos comerclales sobre la conducta de compra, como
capacidades de aprendizaje complejas, en tal sentido,

concepttan al recuerdo de la publiclidad, e§>'declr',la
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evocacién apoyada en ‘stogans® 0 consignas
publicitarlas y como capacidades de aprendizaje
simpies 13,

Creenclas y actitudes: las actitudes constituyen
valiosos elementos para la prediccion de conductas, ya
en 1935 Allport recopilé mas de 100 definiclones del
término actitud. Para este modelo consideraremos a
fas actitudes como "un sentimiento en favor o eh contra
de un objeto social el cual puede ser una persona, un
hecho social o cualquier producto de (a actividad
humana 4

De la gran variedad de definiciones existentes la
mayoria, aunque difleren en las palabras utilizadas,
tienden a caracterizar a las actitudes como variables
compuestas por tres elementos bdsicos, el componente
cognoscitivo, para que exlsta una carga afectiva hacila
un objeto es necesario que exista alguna
representacién cognoscitiva de dicho objeto. El
componente afectivo, se comprende como el
sentimiento en favor o en contra de algitn determinado
objeto o propésito. Rosenberg (1960) demostroé
experimentaimente que los componentes cognoscitivoes

i3 WACKMAN & Cols.; Ruc il aifererces ds ragporses 0 advernivng Citado por Moschis and
Churchil, en endlisix de) INFOTEL. México, 1983.
14 RODRIGUEZ, Aroldo: Ascolaprasocia TRILLAS, México, 1977.
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y afectivos de las actitudes tienden a ser coherentes
entre si "La destrucclén de la congruencia afectivo-
cognoscitiva, a través de fa alteracién de cualquiera
de dichos componentes, pone en movimiento una serie
de procesos de reestructuracién de la congruencia a
través de un cambio complamentario en el componente
no previamente alterado® 15,

El componente conductual; las actitudes poseen un
componente activo Instigador de conductas coherantes
con las condlciones y l!os afectos relativos a los
objetos actitudinales. Para Newcomb, las actitudes son
capaces de proporcionar un estado de atenclén que at
ser activado por una motivacién especifica resuitars en
una determinada conducta.

Los tres componentes de las actitudes deben ser
Internamente congruentes por lo que una persona se
sentird atraida hacla la compra o preferencia por un
producto del que se sabe y slente posee cualidades
significativas para él.

6. LA PUBLICIDAD

La pubticidad tiene como funcidn informar, motivar,
15 p. Ca
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y conquistar al piblico, para que compre. Esto basta
para justificar que la publicidad sobrepase el ambito
de las exigencias comerciales, y que se Ila pueda
considerar como un medio general de asesoramiento u
orlentacién. En ocaslones iIinforma sobre la existencia
de una oferta, y otras veces tamblén sobre su
finalldad; explica ta sitvaclén competitiva, as{ como
tamblén acerca de las cualildades especificas,
posibliemente Inconfundibles de ia oferta, por lo que
cobra gran importancia sobre todo la Illamada

informacidn atemdtica, como sus modos alusivos.

En cuanto a la psicologia de 1a publicidad, hay que
reconocer que se trata de un método clentifico, por el
que se ha Ilegado a conocer ios mecanismos de
Influencia sobre los sujetos, para llegar (ncluso a la
formulacién de leyes relatlvas a tal acciéon. En la
préctica cotidiana, la psicologia de la publicidad. se
reconoce como un sector particular de la psicologlia de
mercado; y en la misma forma, su practicea se enmarca

dentro de la mercadotecnia.
No obstant'o. la psicologia de Ila publicidad

constituye un modo clentifico de orientaclén, al margen

del comercio, al cual hay que atribulr una Importancia
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creclenfa en el campo de la apiicacion del saber
psicolégico al contexto social, en varios de sus

escenarios.

La peicologia de la publicidad, presenta a ésta.
como una forma refinada de (a propaganda comun;
inlcié su desarrollo, a partir de la psicologia del
anuncio, que constituye un aspecto parcial,
probablemente psicotécnico, por su importancia, pero
con sentido y valor proplos, dentro de la psicologia del
mercado y su dimensién practica.

Paraleios al progreso de la psicologia general, los
conceptos de la psicologia de la publicidad, se
mostraban abundantes en I|deas, pero unllaterales, y
por ello, desprovistas de estructuracién; sin embargo
superaban el estadio preclentifico, en favor de una
cada vez mayor exactitud y valldez general. La
psicologia de la publicidad cumple su funcidén respecto
de la propaganda, examinando sus medios y sda
efectos, en (a estructura psicologico-informativa y

motivaclonal de lo que es propagado.

Se entiende tamblén por publicidad, a la
comunicacién que utilizan medios de difusién masiva,

16 p.Cx
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con el fln de Informar, convencer y persuadir sobre ios
méritos de productos, servicios, Ideas, personas,
instituclones y causas.

La publicldad persigue objetivos concretos que
varian desde atemperar una actitud negativa, como la
relvindicacién de algo desprestigiado, hasta incitar una
acclon especifica, como puede ser {a compra de un
producto, fa suscripcién a un servicio, la participacién
activa de una accién colectiva, el pago de
contribuciones, el registro en un partido pollitico, la
votacién en elecciones, el consumo mayor o menor de

algun producto, etc.

Considerar que la publicidad se limita a promover
la venta de un producto es erréneo; y de Igual modo,
no debe confundirse ta pubticidad con la propaganda.
En la publicidad se Identifica al anunclante o
patrocinado; es un esfuerzo promocional abierto. La
propaganda, por el contrario, oculta quién la patrocina
y & veces cudles son los verdaderos moviles que la
inspiran; la propaganda no necesariamente es
Insidiosa, pero el hecho de que el patrocinador
permanece oculto, facillita el engafio y la

tergiversacién, hacléndola potencialmente peligrosa.
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Por otro lado, cabe mencionar que entre las
discliplinas que han contribuido a integrar la publicidad
moderna, ninguna se destaca tanto como (a psicalogia;
y esto es explicable, ya que la psicologia y Ia
publicidad tienen un campo comun de interés primario,
como o es el ser humano. El gran paso de avance del
desarrollo  publicitario, se produjo cuando los
anunciantes se salleron del marco puraments pictérico,
para valerse de las apelaciones psicolégicas; en esa
etapa evolutiva se suscité un enorme Interés por
conocer y aplicar en la publicidad los descubrimientos
de lea psicologia, que tienen una reiaciéon directa con la
efectividad publicitaria.

Desde entonces, Ia publicidad ha evolucionado
extraordinariamente; utlllza técnicas avanzadas para la
fijacion de presupuestos y programas, e Investiga
todos los aspectos concernlentes al mercado; aplica la
computacién y tas matematicas, en la elaboracién de
modelos para pronosticar resuitados; en fin, he
ascendido hasta los umbrales clentificos que explican
muchas funciones mercadotecnicas y las hacen
factibles.

Pero viendo el actual panorama con toda
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efectividad, se llega a la conclusién de que e! factor
clave y determinante, sigue siendo el consumidor, ese
ser inescrutable e Impredecible, por lo que ia ayuda
més poderosa para comprenderio es la psicologia
aplicada a la publicidad, as{ como las Investigacliones
sobre el comportamliento de los consumidores, para
cuidar de su conservacién y de su incremento.

Ahora bien, dentro de Ia publicildad existen
diversos temas a tratar, siendo el que Interesa a la
presente investigacldon, el referente a los colores, por

lo que habtaremos de ellos a continuaclén.
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Capltulo segundo

LA UBIGAOCION DEL COMPRADOR

1. LOS ELEMENTOS CROMATICOS, EN LA PUBLICIDAD
Y EN LA COMPRA.

Los colores, por su naturaleza, siempre han tenldo
importante significacién en la vida de! ser humano;
pero desde hace apenas unos trescientos aflos, con el
desarrollo de las clencias, y dentro de eilas, conh el
progreso de la fisica, asl como con eo! Impresionants
crecimlento de la tecnologfa se abrié el camino para
lograr mayores aplicaciones de los colores a diversos

campos de {a actividad humana.

Los colores estdn presentes en nosotros, (o mismo
en forma consciente que subconsclente. Se menciona
frecuentemente que los colores son tan Importantes
para el ser humano, que la mayoria de los suefios son
en colores, acaso debldo a la proximidad de |los
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rastros visuaies y afectivos en el cerebro.

El progreso técnico, especialimente en los Gitimos
treinta afios, aumenté en forma explosiva la apilicacién
de los colores a la vida social en general, y a Ia
mercadotecnia, especialmente. Hablitaclones,
vestuarios y adornos, utllizan coloridos adecuados a su
formacién;, y el comercio, en (a presentaclién de sus
mercanclas, y en sus promociones se vale de colores
para favorecer su Iimpacto, su acién por parte de los
compradores. La especializacién en tecnologias de
propaganda, supone un adecuado y a un atrevido
manejo de ios colores.

El reconocimiento y exaltaclén del significado de
los co.lores, no es un hecho nuevo. Hace
aproximadamente dos mil cuatroclentos afios, el genio
de Aristdoteles lo impulsdé a reallzar observaciones muy
interesantes sobre varlos fenémenos, y entre ellos, el
de fos colores. Se puede Interpretar su pensamiento al
respecto con Ia slgulente deduccién: “existen dos
extremos en fos colores: uno es el sol, en toda su
claridad, 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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varlaciones, como tonalidades intermedlas entre esos
dos extremos”.

Mucho tlempo después, a finales del sigio XVill,
Goesthe, con Inspiracidén en Aristéteies, publicé su libro
‘La Teoria de los Colores®, pero Goethe también
participé en otros campos de la cuitura, como fueron la
fllosoffa y el teatro, lo cual le 'pnrmltlo vincular las
noclones generales, con observaciones de detalle, por
parte del pabilco y de los actores, con relacién a los
vestidos, la decoracién, la itluminacién, y otros hechos.
Las reacciones y actitudes anotadas sobre estos tres
aspectos, son observaciones muy datlles; unoc de los
més Interesantes cuadros de su libro, coincide con las
configuraciones modernas de o3 colores en la
publicidad.

Paro toca ahora hacer una referencia especifica
del significado de [os colores, en flas actlvidades
meramente comerciales, sobre todo a través de |a
publicidad y de ia compra. En principlo la publicidad se
propone llegar a los compradores, mediante un Impacto
que estimule su reaccléon de gusto y atraccién pare el
producto que se ofrece. Pero por su parte la compra
responde a moéviles de aceptacién y de preferencia
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r_especto de lo que muestran los objetos por adquirir,
en su exterior visible.

La publicldad encuentra en los estimulos visuales
a través del color, elementos capaces de atraer la
atenclén primero, y el interéds después, de los posibles
compradores. Los anuncios |uminosos, los letréros
coloridos, las figuras coloreadas de manera llamativa,
son el primer ejemento, el aspecto externo de |(a
proyectads venta, al que le sigue (a presentacién de
los productos, sus empaques y con envolturas que
colman los requerimientos de atracclén y sugestién
hacia qulen compra; al final, los productos, como ropa,
prendas, tela, objetos diversos y hasta comestibles, se
ofrecen en colores, ya atacando desde la necesidad
especifica, ya exponentes de la moda. Los colores
pastel pafu articulos de niflos pequefios (ropa,
juguetes, pasteles), 1los colores brillantes para
articulos de Jéovenes (ropa y prendas diversas), o los
colores serios, conservadores, tradicionaies para
gente mayor (ropa, camisas, vestidos, trajes) sin faitar
los casos extrafios u originados, que exhlben prendas
de colorido eatrjmbdtlco (corbatas, mascadas,

camisetas).
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Por su parte, la compra, as un hecho o necesidad
determinada por méviles psicolégicos del que lo
efectia, a la vez que explicativo do.osot mismos
moviles.

E! nucleo personal, no es ajeno a mecanismos
determinados por la preferencia o por la (nfluencla de
los colores. En el caso de la preferencia, la psicologla
ding¢mica, como ia paicologia profunda explican tal
susceptibilidad por motives subconscientes, genéticos
0 trauméticos, porque, al aflorar a ia conciencla,
hacen de ésta, o e! escenario de una atraccién, o de
un rechazo por determinadas modalidades de
preferencia cromatica, ya sean Inexpllicables, pero
reales, y Atnl vez obsesivas. En el caso de Ila
influencia, no hay duda en admitir que acciones
exteriores de toda I(ndole, son capaces de llegar a |a
conciencia a través de percepciones cromaticas, que
elaboradas sobre la base de un fondo afectivo, pueden
realizerse como gratas o como desagradables, vy
volverse materia de una crisis voluntaria y consciente.
Y lo mismo en el caso de la preferencia, se trata de
una Influencia, en materia de los colores, para
reconocerios como elemento determinante en el

ejercicio de la compra.
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Ante semejantes realidades, ta de la publicidad y
la de la compra, en sus relaciones decisivas con
respecto al color, se Impone {a necesidad de un
estudlio, sobre Ila percepcién y Ila susceptibilidad
cromaticas, para ver de su acomodo dentro de Ia
dinémica peicolégice de (a mercadotecnia.

2. EL CONSUMISMO, PODER ENVOLVENTE.

La actividad comercial ha sido recaonocida como:
una de las mas decisivas en Ia Integracltdn,
_eonurvacldn. e Incrementacién de I|a vida soclal, y
ello, en razén de ser el medio Iidéneo para la
satisfaccién de necesidades de los hombres, desde las
més apremiantes, en sus origenes, hasta las
compiementarias y suntuarias después.

Por ello, el comercio ha sido objeto, de una
practica Ininterrumpida, que reviste todas las
modalidades, desde la mas elemental, como lo fue el
trueque o camblo de objetos pars satisfaccion mutua
de las necesidades de los cambiantes, hasta las
formas mas sofisticadas de efectuarse, como pueden
serio los sistemas de crédito mediante el empieo de
tarjotas bancarias para ese objeto, pasando,
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naturalmente, por tantas formas, 6rlglnaleo. ingeniosas
y sugestivas, que conducen al miamo objetivo: comprar
o vender. '

El vender, {legd a ser una actividad que permitia a
los vendedores, obtener ciertas utilildades o ganancias,
y ()oco a poco se convirtié en la fuente principal de sus
ingresos, credndose asi I(a actividad profesional
caracterizada como del "comerclante®, esto es, del que
vive de las utliidades que le permite e! vender, no
importa lo que sea.

Pero el desempefio de esa actividad de!
comerciante, imponfa, por una parte, la capacidad de
ofrecer a sus compradores todos aqueilos objetos o
productos que le eran solicitados; y cuando rebasé los
iimites de lo reclamado por los compradores, y tenia
para su venta otros objetos o productos que no eran
ios reclamados, sino que los ofrecia a manera de
novedad, tuvo que valerse de Ila propaganda o del
anunclo, para darios a conocer, suglriendo, de esa
forma, su compra Inicial, hasta volverlos objetos de
reclamo constante. ‘ '

Aqul, como 9e ve, el mecanismo del vendedor,
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para incitar a la compra, fue ia publicidad acerca del
objeto o producto nuevo; peroc Ila respuesta del
comprador, fue la adquisicién de ese objeto o
producto, como consecuencia a lo anunciado, y acaso
sin que tal adquisiclén significara wuna auténtica
necoesidad. De esa manera, la compra de algo,
necesario o no, se convirtié en una actitud, aunque
originalmente potencial, por parte de los compradores,
actitud que, advertida por ios vendedores a través de
sus utilidades, fue Impulsada gradualmente, hasta

.llegar a caonvertiria en un hdbito colectivo.

No como satisfaccién de una necesidad, sino como
habite de compra, el comercilo ha venido
experimentando ese Incremento, que, g su vez, se
vuelve reclamo de los objetcs que han de ser vendidos,
auspiclandev con ellc un incremento en su produccion.
De esa manera, los vendedores se han vuelte, a la vaz,
Impulsores de ia produccién, y promotores de !a
compra. Ahora blen, como ia produccién responde a
programas y & mecanismos establecldos por Ias
diferenies ramas de ia actividad Industrial,
simplemente se irate de. - SRS mecanismo de
reestructuracion, de la;éééaci!ﬂia_:f!'.,deALf:p‘iir_lea'cblén. Pero

en el caso.dela compra, 89 preciso.promover ésta, por
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todos los medios posibles, rebasandose los meros
marcos de !a publicidad, para hacer de la mercancia
misma, el objeto de una compra que por si mismo, con
su sola presencla se anuncla; y la dinamica social, gue
en mucho ha superado las Ilimitaciones de Ia
satisfaccion Inmediata de necesidades presentes, ha
“llevado a los lIndividuos a una actitud de compra
constante, hecho que, por una parte, promueven las
modas (transitorias e Improvisadas), y por otra,
impulsa el comercilo (generaimente tamblén
improvisado).

La actitud, del comprador, que ha llegado a ser
autenticamente viclosa, por habitual, fnnecesaria, y @
veces Irresponsable, se correspondes con |a actitud del
vendedor también abierta a toda clase de ofrecimientos
de mercancias, que poco o nada pueden significar en el
procesc de busqueda de un blenestar soclal. Y de
hecho, la actitud de! vendedor, ha superado |la
capacidad manifleste en la actitud del comprador,
accién que se revela en la préctica de ess forma
accldental, ocasional = Inclerte de vender, conocida
‘pero_ también, e! soporte que |a

como ambulantaje,
: alla’ en le disposicién para

vents, en Q?"érél'
comprar, tamblgn indiscriminada, por parte de toda la
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gente, y que @3 conocida como consumismo.

Finalmente, el comprador, viciado por ese afén de
compra, luego de fomentar las aspliraclones del que
vende, no importa qué, resuita victima Indirecta, no ya
del comerclo o actividad del vender, sino de los
productores, cuya capacidad de fabricacion supera a Ia
capacidad de vender, por parte de los comerclantes. Ef
mecanismo de una sociedad consumista es la elevada y
variada produccién, y el Impulso de ésta al comercio,
que tiene que tomar todas las formas y modalidades
posibles. Fendémeno complejo en el que estdn Inmersas
ias socledades de nuestro tlempo.

3. LAACTITUD DEL COMPRADOR.

Pero lo que aqui nos interesa, es en realidad la
entided individual! de! comprador, por la conclusién a
que se pretende llevar el presente trabajo, habida
cuenta de que la percepcion de los colores y su efecto

en el sujeto, son enfoques rigurosamente personales.
Asi pues, se procede a un andlisis del sujeto que

compra, que en la actividad comercial responde al
celificativo simple y llano de comprador. Se trata del
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sujeto que mediante una operaclén comerclal, adquiere
sigo, ya sea para dar satisfaccion a una necesldad, ya
por mero gusto de poseer lo adquirido, ya por efecto
de la propaganda, que verdaderamente se (o impone,
sin saber siquiera de qué se trata, cudi es su uso, y
hasta ni siquiers su precio.

E! comprador es un sujeto, en principlo, deébil,
porque es carente de lo que compre, halléndose, por
tanto en situacién de desear, de admirar o de adquirir
aquello ante lo cual se enfrenta, y que, desde su sitio
Improvisado y desde su ser causal, se convierte en un
ente capaz de promover en el vendedor, que
simplemente Io contempla, una actitud de deseo, cuya
posesidén liega a constituir la materia de decisién, la
cual llega hasta la accién de la compra. No es muy
complejo ese proceso, dada s debilidad del
comprador, debilldad que en nuestro tiempo se ha
aumentado por el verdadero asalto de la propaganda, ¥
por haber Ilegado, por méviles de mercado, & una
sociledad de consumismo, que da salida a tanta
manufactura y ocupaclién a tanto comerciante.

Pero volvamos al comprador. El comprar, €3 una
actitud, de moviles preferentemente psicalégicos; fos
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motivos y Ias acciones fisicas, se pueden limitar a las
necesidades vitales (alimentacién, vestida, habitacién,
utensilios), y a la compra en 3i (basqueda de lo
necesitado en la medida buscada). Sin embargo, en la
estructura Integral de! hecho de comprar, aparecen
mas elementos psicoldogicos, un buen nimero de
elementos soclales, y en muy menor grado, elementos
fisicos. Muy a menudo el que compra, asume ia actitud
de aceptacién de algo, que sin ser lo que buscaba,
pues se adaptard a ello; o tamblén el resuitado de
haber comprado aigo que ni necesitaba ni queria, pero
lo convencleron para adquiririo.

Esas situaclones, no escasas, sino naturales, y
aun exceslvas, son las verdaderamente motivantes de!l
espiritu del comprador. Y reclaman por ello, un
anéllsis, al menos ligero, de su (ndole psiquica. EI
primer contacto del que compra con lo que compra, es
a través del sentido de la vista; el comerciante, por
eilo, aplica toda la tecnologia que le es posible, para
promover el Interés, ia atraccién y la decisiéon por jo
que -exhibe. Que de todas maneras, la compra implica
una actitud raclional, de meditacién o de célculo, son
hechos también atacados poer el comerclante, mediante

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

44



no decir que a menudo, pllegan la reflexién del
comprador, para Inclinario hacla Ia "decislén de
comprar. Y sl a elio e agrega ia conducta de!
vendedor, primero de notoria smabiiidad, luego de
satisfactoria explicacién de la calidad, buen aspecto
del objeto en venta, y finalmente e! halago de lo blen
que se le ve, o del inmejorable ajuste a Ia
personalided del comprador, pues se llega
trremediablemente a la compra. Y sl ésta se opera
mediante el ya casi dunico mecanismo del crédito, ni
siquiera se advierte el costo a pagar o Ia
responsabilidad adquirida, al vivenclar aquella
sentencia de la mercadotecnia: "firmar no es pagar®.

Como se ve. entonces, el punto de partida del
hecho de ta compra, es la percepcién del objeto por
adquirir; y esa percepclén empleza slendo visual, entra
por lo ojos y a partir de ellos, todo se va acomodando

para que se Integre al proceso completo.

En esas condiciones, |la preocupacién mayor que
confronta e! comercio, es la presentacién atractiva de
los objetos en venta; presentacién atractiva para la
vista, aunque para ello tengan que valerse de otros

medios que inciten o conduzcan la direcclén de la
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mirada, comeo ‘u'tlmulos cuténeos (calor, viento, etc.),
o auditivos (masica, voces, etc.).

Pero ¢por qué ha de ser la percepclén visual Ia
que desencadene todo el procesc de compra?. Sin
duda, porque es la via sensorial mas directs, mas
eflcaz, y més vinculada a ia elaboracién uc‘lonal; y
ello, independientemente de que son casos
excepcionales, dentro de una socledad, los de aquellos
sujetos que lamentablemente carecen de Ia visidn.
Semejante hecho, de la supremacia de las
percepclones en la integracién de los procesos, ya fue
advertida por John Locke, en el Siglo XVII, cuando
dijo: "No hay nada en la inteligencia que no hayas
estado antes oen los sentidos”.

La captacién sensorial, pues, o ila percepclén, ya
referida a la vista, ocuparé nuestro sigulente espacio.

4. LOS COLORES EN LA PUBLICIDAD Y EN LA
PROPAGANDA.

Entre los colores, como fenémeno fisico externo, y

su percepcion por parte del sujeto, como fenémeno
Intimo, se advierte que entre ambos existe wuna
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vinculacién estrecha, funcional por wuna parte, y
estimulativa desde otra; se trata por tanto, de un
hechb. no sélo evidente, sinc constante o invariable.

Y es precisamente ese hecho, de la vinculacién
entre los sujetos y los colores, lo que convierte un
objeto técnicamente empleado, cuyo uso se !leva a
cabo en las actividades més comunes y corrlentes en (a
vida soclal, destacdndose, entre tales actividades, las
relativas ai comercio.

En el comercio, se adquiere todo aqueilo que es
requerido por el uso, o simplemente deseado por el
gusto, yendo los colores, Implicitos en uno y en otro
casos. Y sil acaso no ofreclera el comercio, de manera
inmediata to que es solicitado o deseado por el
comprador, inmediatamente {o consigue para ponerio a
su  alcance, pues el comprador es el principal
destinatario del comercio, por no decir que s su

propia razén de ser.

Por el uso, las coincidencias en el gusto, en la
moda, y hasta la excentricidad, llegan a convertirse en
fuerzas modeladoras de Ia clase y del tipo de
mercaderfas que han de ser adqulridas por los
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compradores, llegando Incluso a imponerse sobre la
voluntad de éstos. Se trata, como se ve, de una
inversion de la demanda por la oferta. Ei comercio
logra vender, lo que dispuso para ser adquirido por los
compradores; y éstos, a no ver otra cosa, se pliegan a
to que puede ser la Imposicién mercantil.

Nuevamente aqul se da ese jJuego de fuerzas entre
el sujeto y el ambiente soclal, en el que se destoca el
comercilo. Como fuerzas, son actitudes contrarias, y
encontradas, en donde finalmente cede Ila mas débll, o
se impone la mds generalizada. El comprador Individuai
tlene que plegar su gusto a lo que el comerclo ofrece
para la mayoria; y por su parte, el comercio requlere
un registro de lo que demanda la mayoria, para no
fracasar en su empresa de vender.

No obstante, el mecanismo del comercio, no se
limita a semejante senciliez; hay demanda de articulos,
clertamente, pero también hay oferta de existenclas; y
no slempre una Yy otra se producen de manera
equilibrada. E! comerclo va a lo que busca la mayoria,
sin dejar de tener en cuenta las porciones socliales gue
se sustraen a esa mayoria, @ los casos Individuales

francamente resistentes. Y se establece asf una
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carrera entre qulenes desean y pueden comprar, y
qulbnes necesitan vender; aqulf, la lucha se resuelve
por la via de la propaganda.

La propagands significa un esfuerzo por lograr
Influir en el dnimo del comprador, para que se interese
por los objetos que ofrece el comercio. Se trata de una
estimulaciéon, de una provocacién de los intereses,
ofreciendo motivos atractivos para ganar (a inclinacién
del comprador hacia tales objetos.

El objetivo consiste en hacer lo mas efectiva
posible esa estimulacién o esa provocacién a los
intereses de los compradores potenciales, por lo que,
en semejante empefio el comercio se auxilla con
técnicas de mercado, tratando de hacer mis
penetrantes y convincentes las formas de estimulaciéon
o de provocacién de los intereses, y para ello utiliza
contenidos de captacién sensorial, de alcance masivo,
como pueden serlo todas las formas auditivo visuales

disponibles.
En esta estimulacion propagandistica, a través de

las percepciones visuales, aparece el empleo de los

colores, como elementos sensoriales que desde el
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exterlor, habrén de promover el Interés primero, y la
preferencia después, por aquello que se ofrece para su
compra. Y la efectividad de dicho proyecto
propagandistico, se advlierte por el efecto que logra,
techo en que ia influencia de los colores con que se
presenta, alcanza la mayor importancia. Hay objetos
asociados por costumbre y por usoc, a determinado
color; pero hay también colores que a fuerza de su
uso, 0 de su anuncio frecuente, liegan a ser expresivos
de determinados objetos. La mercadotecnia administra
la propaganda en la forma més adecuada para llegar a
influlr en los consumidores potenciailes.

50



Capitulo tercero

SOBRE LOS COLORES

1. LA CAPTACION SENSORIAL Y LOS SENTIDOS.

Para comprender las aplicaciones mis Importantes
de la psicologia es menester estudiar, aun cuando sea
someramente, las funciones y ios fenémenos psiquicos
elementales, como son las sensaclones.

Las sensaci/ones son (os fenémenos elementales
mis simples en ol campo de la conclencia. Revelan la
Impresién producida en la razdén, como consecuencla de
una excitacion provocada por intermedio de los 6rganos
de los sentidos; pueden definirse como “excitaciones
periféricas (esto es, alejadas de los centros) del
slilemn nervioso, y que entran en el campo de la

conciencia®. 17

17 Ctr. BERMUDEZ, Salvador: Bwwiagriy Apicade México, 1942,
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Debe tenerse en cuenta, no obstante, que por
sensacién ha de entenderse siempre ef fendmeno
reducido a su mayor sencillez; cuando una sensacién se
mezcla con otra u otras, y si a la misma se afladen
imagenes, recuerdos, inferencias, etc., si se hace en
suma una interpretacion de las mismas, se habla ya no
de sensaciones sino de percepcliones. 10

Los érganos de los sentidos que clésicamente se
aceptan, como es bien sabido, son cinco: vista, oldo,
tacto gusto y olfato (en realidad, (as sensaclones
cutdneas comprenden el tacto propiamente dicho, las
sensaciones de calor o de frio, las de presién y las de
dolor). Hay que afladir a ellos el sentido muscular, el
de situacién del cuerpo en el espacio, y el de situacién
relativa de las diversas partes del cuerpo (unas
respecto de las otras).

El punto de partida de las sensaclones estd en las
terminaciones nerviosas de (a sensibilidad general
(tacto, etc.), o de la sensibilidad especial (vista, oido,
y demas). La conduccién del excitante se hace a lo
largo de los nervios sensitivos, los cuales son
centripetos (o sea, "hacia el centro®), y fa terminacién
de la excitacién se hace en los centros nerviosos

18 [2 "Y'
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especiales de Ia sensibilidad.

Sensaciones visuales. Son debidas a la Qxcltchn.
de las terminaciones del nervie éptico, en la retina; el
exclitante, la luz, proviene de vibraciones externas. (a .
conduccién se hace por Intermedio del citado nervio
éptico, y la recepcién se registra en ios centros de la
vision, situados en el cerebro. La sensacion puede ser’
simplemente luminosa (excitacién especifica en
determinados campos de {a retina), o bien es mis
compleja: como cuando se apreclan las formas, los
contornos, o los diferentes col/ores, que van desde el
blanco (aun cuando éste no es proplamente un color,
sino la suma de todos los colores del iris), hasta los
tintes mas obscuros (el negro tampoco es un color; lo9
objetos negros simplemente no excitan luminosamente
fa retina).

Debido a que tenemos dos ojos, [a visién es en
realidad doble, y st vemos los objetos sin duplicacién,
ello s¢ debe a que, en el cerebro, las imagenes se
superponen y confunden. A pesar de esto, dicho
fen6meno ocurre tan sélo con aquello que vemos
" directamente, cuando dirigimos e! eje de nuestros ojos
en linea recta hacla el objeto (vislién distinta,

Y o0 ci
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perfectamente claraj; la visién de todos los demds
objetos situados a menor o a mayor distancla del que
vemos con visién distinta, o sea, en planos mas
cercanos o mas lejanos que el que nos da Ia visién
perfecta, es slempre doble (p. eJ., nos vemos
*doblemente” ia nariz: una al lado dereacho, otra al lado
lzquierdo). La visién dobie aparece tamblén cuando
hacemos bizcos, o cuando se tuercen los 0jos como
consecuencia de Ila Intoxicacién por el alcohol. Los
bizcos, o blsojos, tlenen slempre visiéon doble
(diplaopia).

Sensaclones auditives. Se deben a la excitacién
de las terminaciones nerviosas del nervio auditive, en
el ofdo Interno, excitacién que es producida casi en
todos los casos por las vibraciones del ailre. EI
excitante puede ser un ruido, o un sonida; éste ge
caracteriza porque es debldo a vibraciones regulares,
con clerta tonalidad, o altura, y con un timbre
especlal; su mayor o menor amplitud determina su
Intensidad. En los ruldos hay vibraciones, por asi
decirlo, desordenadas, en ias cuales. no  hay
proplamente timbre; la tonalldad o altura tampoco

existe, 0 es muy borrosa.
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En las vibraciones sonoras producidas cuando
hablamos, hay Qque distinguir: las de los sonidos
proplamente dichos, que provocamos con las vocales:
las que corresponden a algunas consonantes, como la
my la n. que son sonidos modificados, y las de las
demés consonantes, que son verdaderos ryidos (los de
tap, q, r t, etc.). ~

La altura de los sonidos puede ser expresada en la
escala musical; la intensidad se estima por ia unidad
llamada decibel y puede ser medida por el
decibellmetro. EI oido humano permite oir desde
sonlidos muy graves (de una frecuencia de 15 a 18
vibraciones por segundo), hasta sonidos muy agudos
(de cerca de 20,000 vibraciones por segundo).2

Sensaciones gustativas. E! punto de partida estd
en las excitaciones nerviosas del nervio gustativo, las
que existen en la lengua (y no en el paladar, como
erréneamente suele creerse). Los allmentos, y otras
substancias solubles, tienen determinados sabores, los
cuales son, fundamentalmente, cuatro: dulce, amargo,
dcido, y satado; en casi todos los casos, los sabores
son mezclas o matices de estas sensaclones
fundamentales. En las sensaciones gustativas
® op o
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intervienen otros elementos afladidos, como son los
olfativos (el olfato y el gusto son sentidos gemelos),
las sensaclones téctiles de la lengua, mejiilas, etc.,
asf como sensacliones de frio ¢ de calor.

Sensaciones olfativas. Como se acaba de seflalar,
estdn I(ntimamente ligadas a las gustativas (podemos
casl adivinar el sabor por el olor). El punto de partida
de ellas estd en las terminaciones nerviosas del nervio
oifativo, en la parte superior de la pituitaria (fosas
nasales). Los olores fundamentales son: {os de flores,
de fr'utas, los balsdmicos, los de cuerpo quemado, y
los putridos. Hay por supuesto, como para los sabores,
un namero Infinito de mezcias y de matices.

Nuestro sentido del olfato es extraordinariamente
fino; gracias a él, es posible darnos cuenta de la
presencla de 1las cosas que existen en cantidad
Infinitesimal en el aire.

Sensaciones cutdneas y mucosas. Se deben a la
excitaclén mecénica, fisica o quimica de las
terminaciones nerviosas existentes en la piel y las
mucosas. Los estimulos pueden corregponder a

diferenclas de presion o de temperatura, y cuando

B
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obran con sobrada energia liegan g producir
sensaciones dolorosas.

Hay, cuando menos, dos clases de terminaciones
nerviosas en t{a plel: las que indican contacto o
presién, o que causan dolor y las que denotan
diferencias de temperatura (respectivamente,
terminaciones téctiles y terminaciones térmicas). La
sensacién de humedad se debe a mezcla de
sensaclones de contacto y de frfo; hay ademas otros
casos en ios que las sensaciones son complejas y
*mezcladas”.

Las terminaciones sensorlales de la piel son mucho
miés numerosas en clertas partes del cuerpo (manos,
dedos y, sobre todo, l|a pulpa de éstos), y
relativamente escasas en el dorso del cuerpo. Las
terminacliones térmicas son abundantes en fas mejlilas,
ademés de que es posible provocar dolor por
excitacién de las terminaclones cutdneas o mucosas
especiales, se les provoca iguaimente por una fuerte
excitaciéon tuminosa, como cuando vemos directamente
2l sol, o por una fuerte excitacién sonora: dolor en ei
oido, con un ruldo extraordinariamente intensc. Puede
decirse que, en general, todas las terminaciones
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nerviosas sensitlvas son capaces de producir dolor,
cuando son excitadas con extremada violencia.

La pérdida de la visién reclbe e&f nombre de
ceguera; so llams ceguera cromética a la pérdida de la
visién de los colores; daltonismo, a fa de ia visién
para determinado color o para dos o tres colores.
Sordera es, por supuesto, la pérdida del sentido del
oldo; hiperacusia es una exaitacién anormal del sentido
del oldo, a veces molesta y dolorosa. La pérdide de!
sentido del gusto se llama agust/ie; ia del olfato,
anosmia; la falta de sensacidon al doior, anaigesia; al
tacto, anestes/a (que puede ser general o local).

La percepcidn es un concepto mucho més complejo
que el de ta sensacion. Generalmente, la percepcidn
viene de la suma de varlas sensaclones (simuiténeas o
sucesivas), a fas cuales se afiaden |Imégenes,
recuerdos, Inferencias, etc., resultando de todo elio
que llegamos a conocer o a reconocer a una persona, a
un animal u objeto, o a determinada abstraccién como
la del espacio, tiempo o distancia. Si vemos un pedazo
de pan, la noclén que de éste nos da la vista es muy
limitada; un contorne, una forma, clerto color; pero sl

&l mismo tlempo recordamos clertas impresiones



visusies que con anterioridad hemos tenido de pedazos
de pan, tenemos presente también que es sigo que se
' puede comer, que tiene determinado sabor, etc.; y si
recordamos asimismo que ese aigo sa {lama pan, es
que estamos percibiendo un pedazo de pan, y no
simplemente viéndolo. Pudiéramos pues, definic Ia
percepcién como el conocimiento o reconocimiento de
un objeto, o de una abstraccién, gracias a los datos
que nos proporcionan los érganos de los sentidos, y
generaimente con la adicién de otros datos
subjetivos.2t

Cuando por la percepcion llegames a conocer bien
a8 uha persona o a un objeto, podemos reconocerios
hasta por algo que los represente: reconocemos a una
persona en un retrato; a una silla en una fotografia,
etc. no necesitamos, ademas, ver la totalidad del
objeto para reconocerio: 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 yn dibujo, y hasta a una persona en una caricatura.

Dada la gran relacién y aun semejanza que existe
entre sensaciones y percepciones, nada de extrafio

tiene que, cuando menos en el lenguaje ordinario, se

2L FORGUS, Ronald: Avpcain TRILLAS. México, 1992,



usen frecuentemente como sinénimos; asi como
solemos decir: vemos o percibimos la luz, sentimos o

percibimos un otor, etc.

Entre las diferencias que ofrecen estas hociones,
no debemos olvidar que en la percepcidn hay slempre
gna Interpretacién que damos a las sensaciones;
merced & ella, podemos dar un nombre a un objeto, o
reconocemos a un iIndividuo o a un animal; damos un
contenido a fo que nos proporcionan las sensaciones, o
blen llegamos al conocimiento de una abstraccion: en
todos los casos Interpretamos los datos.

Las percepciones, como las sensaciones pueden
ser estudiadas segunh los é6rganos de los sentidos de
que se trate: hay percepciones visuales, auditivas,
olfativas, téactiles, gustativas. La percepciéon del
concepto de espacio Ilega a ser posible con la
experiencla que obtenemos précticamente desde el
nacimiento, y a favor sobre todo de ios sentidos de la
vista, del ofdo, y de los movimientos de nuestros

miembros, asf como de nuestro cuerpo en general.

La distancia llega a conocerse por mecanismos
andlogos; en particular, la visién estereoscopica
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normal (visién de los objetos de bulte, con Sus tres
dimensiones, y suU retieve natural), la cual es debida a
que tenemos dos ojos, contribuye a proporcionarnos ta
nocién tanto del espacio como de Ia distancla, y
también de la profundidad de los distintos planos.

Las nociones de superficie, de voluman, de
relleve, de diferentes direcciones (arrlba, abajo, a un
lado, & otro; norte, sur, etc.), y la de movimiento, nos
ftegan a ser familiares graclas también a nuestros
érganos de los sentidos, auxillados por la experiencia
anterlor, la Inferencia y, en suma por labores de
interpretaciéon, operaciéon netamente intelectual.

El concepto de tilempo (otra abstraccién), se
adquiere en buena parte, merced a que vemos, oimos,
etc., en tal forma, que hay sucesién de hechos; a que
nos damos cuenta de que hay fenémenos que vienen,
desaparecen, vuelven de nuevo. Hasta en nuestros
propios fenémenos intlmos de la mente apreclamos la
sucesién de los acontecimientos: recordamos lo que
Pasé la Glitima vez que se puso el sol (para no habiar
de dias, pues esto Indica ya que tenemos la nocién de
tlempo), o en que hubo luna lena; algo que ocurrié

cuando todavia éramos pequeflos, etc.. de esta manera
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forzosamente flegamas a adquirir la nocién de tiempo,
y a percibir esa abstraccién.

2. MECANISMOS DE LA PERCEPCION DEL COLOR.

La comprensién del sentido de Ia vista, como de
todos los demas, supone una base anatémica, en Ia que
existe fa funcionalidad &ptica. Por elio, el presente
apartado se va a dividir en dos aspectos: la anatomia
del ojo, y el proceso fisloldgico de la visién.2

Anatomia del ojo. El ojo es uno de los sistemas
corporales més complejos; su presencia izqulerda o
derecha, y su estructura anatémica, revelan tamblién ia
filnura de su funcién. Tal estructura anatémica la

constituyen las siguientes partes:

Pérpados. Son cada una de l|as dos membranas

(superior e inferior) moéviles, que resguardan los ofos.

Pupila. Es la abertura hormada por e! iris del ojo,

A través del cual penetra la luz.

Iris. Es la estructura circular que forma la porclgn
coloreada del ojo, y tlene como funcién principal el

ZPACHET, Victory Dupret S. : Adlas de Anetomva Gustavo Gili, 5.A. Burcelona, 1969.
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controlar el tamafio de |la abertura de fa pupiia.

Cérnes. Es la superficle transparente exterior de
la capa esclerdtica, que se haya enfrente de la lente.
Esta cublerta protege al ojo, y ayuda a enfocar los
sucesos y objetos del campo visual hacia la retina.

Cristalino. Es la estructura del ojo que ayuda a
enfocar los rayos luminosos sobre la retina, tal como
lo hace una lente.

Retina. Es una capa o estrato fotosensitiva en la
parte superior de la dérbita ocular, que consta de
células nerviosas interconectadas, y de
fotorreceptores, muy sensibies a la {uz (conos vy
bastones).

Bestones. Fotorreceptores de la retina, que se
hayan principalmente a lo fargo de su periferia.

Conos. Células fotorreceptoras de la retina, que
desempefian su funcién en la visién del color. Estas
células tienen su maxima concentracién en la févea, y

casl no se encuentran en la periferia de la retina.
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Févea. Es la regidén central de la retina; es una
pequefia depresidn, que contiene principaimente conos
fotarreceptores.

Cempo visual. Es todo el panorama externo que

registra el ojo cuando mira en cualquier direccién.

Punto ciego. Es la reglén del campo visual que se
refleja en las fidbras nerviosas 6pticas; aqui no existen
fotorreceptores, por lo que el observador no puede
percibir nada en esta parte del campo visual.

Humor acuoso. Es el fluido gelatinoso que contiene
la 6rbita ocular entre el cristalino y tras la cérnea.

Esclerdtica. Es la estructura exterior del ojo, que
se contlnua con la cdrnea, se le conoce como lo

"blanco* del ojo.

Coroides. Es una capa o estructura intermedlia de
la pared del ojo; como es opaca, evita que la lu2
desviada active a los fotorreceptores. Esta formada
por los vasos sanguineos que constituyen una de las

fuentes principales para Ia nutricién del ojo.
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En la siguiente pdagina tenemos up esquema del
ojo, en el que se pueden seflalar sus diferentes partes
estructurales.

Fisiologla de la visién. La vislén comienza cuando
la pupiia permite la entrada de la luz; si la HHuminacién
es muy tenue, la pupila se agranda para dar entrada a
la mayor cantidad posible de luz; si es iIntensa, Ia
puplia se contrae para restringir la cantidad de luz que

entra.

El iris controla el tamafio de fa puplta. La cérnea
ayuda a enfocar los eventos del campo visual hacla la
superficie interna y trasera del ojo, es decir, la retina.

El cristalino, situado detrés de ia pupila, tamblén
particlpa en el enfoque de {as imagenes visuales hacla
la retina. EI cristalino opera cambiando su forma,
haciéndose grueso para captar las escenas distantes,
asl como al! descansar. Debldo al modo como se
mueven las ondas luminosas, las Imagenes se enfocan
en la retina en forma Invertida, y de derecha a
lzquierda. La retina estd compuesta de varias capas de
células, Incluyendo bastones, conos y Mneuronas

sensoriales. Los bastones y los conos son receptores

[1]
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que reaccionan a la iuz visible; unos y otros Inician

impulsos nerviosos que se transmiten luego a las
neuronas sensoriates dentro de l!a retina. Los axones
de estas neuronas sensoriales forman un solo haz, para
formar a su vez el nervio dptico, el cual conecta e} ojo

con dlversos centros cerebrales.

Cada 9jo contiene aproximadamente clento veinte
mitlones de bastoncillos y cerca de siete millones de
conos. Los bastones son més sensibles que los conos.
Por ello, si la visién se basa séio en bastones, la
agudeza visual resuita pobre y solo se perciben el
negro, el blanco y clertos matices de gris. Cuando la
lluminacién es normal o Intensa, los conos registran el

color y los detalles. Los bastones y los conos no estan

r-toda'la retina; sobre

distribuldes equitativament
: Tovea: 2

Le primera parte . del procesamlento de la
Informacidén visual se reatlza en ei propio ojo. Las
neuronas de la retina procesan la Informacién visual
relacionada con el color, ta forma, el detalle, el
contorno y el movimiento. Este praocesamiento Iniclal,

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

naturaimente comprensible, la mayor parte del
—_—
D DAVIDOFF, L.; faodecain o /v Sicolagre Morgen Hill. México, 1969,
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procesamionto de la Informacién visual, se lleva a cabo
en diversas reglones de la corteza cerebral.

En cuanto a los procesos cerebrales vinculados
con la visién, Hubel y Welsel descubrisron tres tipos
distintos de células corticales, detectoras visuales
dentro de los I6bulos occipitales, y estas células son:
simpies, complejas e hipercomplejas. Y a su vez, Colin
Blakmore advierte que hay dos clases de células
corticales que analizan datos visuales: unas son ios
detectores universales de rasgos (células simples,
complejas e hipercomplejas) que extraen elementos
separados de informaclén, como el movimlento y el
color, de cualquier tipo de estimulo; las otras son los
captores de rasgos especificos de Ilos objetos
percibidos, como la forma y el tamafio.

3. PSICOFISIOLOGIA DE LA PERCEPCION CROMATICA.

La visién del color es la capacl&ud de percibir y
discriminar entre las luces sobre Ja base de su
composicién, de longitud de onda. E! color es una
caracteristica viva del ambiente, que no sélo
especifica determlinando los atributos fundamentales o
tuslidades de las superficies o de los objetos, sino
Uopck




que, en el caso del hombre, tiene profundos efectos de
carhcter estético y emocional, es decir, crea una
experiencia personal.

Se llama color & la impresién sensorial que
produce la luz sobre cualquier objeto de los que pueds
captar el 0jJo, o sea la impresién que hace la retina del
ojo a la luz reflejada por los cuerpos. Dicha sensacién
se transmite al cerebro por medio del nervio 6ptico. 28

Una persona adulta, con una visidén normal del
color, puede captar siete millones de tonalidades
colorativas diferentes. Todos los colores poseen tres
propiedades que son: matiz, saturacién y britlantez. E!
metiz corresponde en general al término *color® y varia
con los camblos de longitud de onda. La saturacidn se
reflere al grado aparente de concentraciéon del matiz
de la luz espectral; y la dimensién fisica
correspondiente a la saturaclén, es Ila ‘pureza
cromdtica*®. Y finatmente, la brillantez se relaciona
~de modo muy estracho, con la caracteristica de las
ondas luminosas llamadas, Intensidad, y que es |la
tnergla fisica que estimula al érgano sensorial, en

este caso el ojo.

22:'4,,“ xzcgu Citnerce, A Angusecans Habiwciona/ LIMUSA. Miéxico, 1985.
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Isaac Newton, fisico inglés, descubrié en 1666 que
{a fuz del sol estaba formada por siete colores; esto Io
demostré mediante la descomposicién de un rayo de luz
planca, hacléndola pasar a través de un prisma de
vidrlo. Por la cantided de colores gque proyecta el
espectro de la luz, ésta se clasifica en policromatica
(proyeccién de varios colores) y monocromatica
(proyeccién de un solo color).

vPoatorlor @ Newton, el fisico, también inglés,
Thomas Young, descubrid que basicamente los colores
del espectro se reducen a tres: azul, amaritio y rojo,
denominados colores primarios; y la mezcia de éstos
por parejas, forman otros tres colores, {lamados
secundarios, y que son: verde, naranja y violeta.

A través de! tiempo han surgido diversas teorfas
acerca de la percepcién del color. Aquf mencionaremos
brevemente, solo tres de ellas, las mas conocidas:

La teoria de Young-Helmohoitz, afirma que hay
tres conjuntos de receptores en los conos, y que
responden en forma diferente a varias longitudes de
onda. Esta teoria se basa en el hecho de que cuando

se mezclan correctamente tres longltudes de onda
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diferentes, se producen casl todos los colores qﬁe se
perciben.

La teorfa de los procesos opuestos, sefiafa que
existen tres clases de receptores nerviosos, cada uno
de ellos compuesto por la percepcién de un par de
colores opuesto: el primero de blanco-negro; el
segundo de rojo-verde y el tercero de azul-amarillo.

Y {a teoria de Lado-Frank!in, indica que 1Ia
percepcién de blanco y negro primitiva, evolucioneé
hasta fa percepciéon del azul y el amarillo, y que mas
adelante evoluciondé esta visidn en la percepclén del
rojo y el verde. Esta teoria se explica de la siguiente
manera: en jas Areas centrales de ia retina se perciben
todos los matices, por eso son las mds desarroliadas
desde ei punto de vista evolutivo; v en los extremos de
ta retina se hatlan los receptores més primitivos, que
solo son sensibles a ia percepclén del blanco, y del
negro, siendo por ello, que fa percepcidn del rojo y del
verde se encuentran casl al centro de fa retina, y la
del azul y el amarifto un poco mas afuera.

Veamos ahora que existen también los llamados

colores compuestos y los colores compiementarios; {os
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primeros son todos aquellos que resuyltan de la
inflnidad de combinaciones posibles de dos o tres de
fos colores primarios, sin importar grados de
saturacién; los segundos son la meacia de dos colores
primarics pero con los mismos grados de saturacién y
en cantidades lguales, asl es que podemos ver
claramente la diferencla entre unos y otros.

Otra ﬂelracterlstlcl Importante del color, es el
tono, y se define como "la cualidad para distinguir de
yn color su valor claro, de su valor obscuro, o sea, la
variacién cuantitativa de saturacién de un mismo
color*2l.

Por Gitimo también cabe menclonar aqul la
influencia de la familiaridad o conocimlento del color
aparente de un objeto. Asi °los efectos de una
experiencia pasada sobre el color aparente, se deben a
la memoria de los colores, asl es que lags asoclaciones
previas del color, eJercen un efecto apreciable sobre

el color que se percibe®. 28

Herbert H. Paimer, menciona que un “color de tono

mas claro que lo normal se tlama “tinte* y un tono més

goa
“COHEN, D. Sawaciiny M vin sium/es TRILLAS. México, 1963,
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obscuro que lo normal recibe el nombre de *sombra®.
Aqul se presenta ta cuestion de lo que entendamos por
pormal. Podemos decir que el rojo, el amarillo y el
azul, son normales, cuando son precisamente el rojo,
ol amarillo y el azul que deben ser, es decir cuando se
dan en toda su intensidad.

Si mezclamos amarillo y violeta, neutralizamos
ambos y se produce el gris. Lo mismo se aplica a Is
me2cia del 'anarln]ldo con el azul; y a la del rojo con
ol verde: Estos pares de colores se llaman
*complementarios®. El complemento de cualquier color
primario es el secundario formado al mezclar otros dos
primarios. Los tonos tamblén tienen sus
complementarios.

Hemos visto que el amariilo mezciado con el rojo
produce el anaranjado, y que éste con el amarilio
produce el amarillo-naranja. El amarilio, el amarlilo-
naranja y el naranja son colores arménicos o anglogos.
Lo mismo son el violeta, el rojo-vicieta y e! rojo. €
igualmente, el azul e! azul-verde y el verde. Estos
grupos son armdnicos por su parentesco cercano; se
puede producir también la armonia en los colores

complementarios, agregando a cada color, un poco de
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su complemento, llevande a ambos g yp punto

semineutro grisdceo, en el que son arménicos.

4. LOS COLORES, COMO CONDICIONANTES DE
ACTITUDES.

Trétese, como se advierte, de encontrar |la
vinculaclén entre dos hechos: e! sujeto, desde |a
intimidad de su conciencia, y el fenémeno fisico de los
colores, dado en wun amblente externo. Semejante
vinculaclén ofrece, por tanto, dos caminos a seguir,
que son: de los colores al sujeto, y del sujeto a los
colores. El efecto de esta vinculacién resulta ser la
conducta de! sujeto, ya sea provocada, por el estimulo
cromético, ya sea determinada por su preferencia hacla
determinados colores. 29

Consideremos el primer caso, esto es, el de la
actitud motivada o provocada por ciertos colores. Ante
tedo hay que partir de la misma noclén de actitud, que
se reflere a una expresién, espontdnea y elemental, de
la conducte particular; su elaboraci6n, su duraclén y
aun su respuesta, son ya elementos conductuales, que
ctaen bajo el daminlo de la voluntad y sus controles
raclonales. Y toda fa conducta, e partir de las
BVILLALPANDO, Jout Memtel: ruatia! e Fiorecmicn Podgigicu PORRUA. Mésico, 1981,

’
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actitudes, estd determinada por una motivacidn. esto
es, por un hecho que la provoca, la induce y la
mantiene en actividad; semejante hecho motivante,
puede ser lo mismo Interno que externo, segun que se
asiente en la Intimidad, como fuerza Ilatente y
proyectable ante la presencia de clertas
estimutaciones, o que provenga de! exterior, a manera
de simple presencia o de accién, capaz de producir una
respuesta por parte del sujeto, sea de agrado, de
repuisa, o de modificaciéon del estado original. Es
obvio que el caso de los colores, como elementos
motivantes, se refiere a la accién que desde afuera
afecta la capacidad subjetiva de la respuesta, %

Semejante respuesta subjetiva, consiste,
precisamente, en las actitudes. De ahl la necesidad de

explicar el significadec operativo de éstas.

es decir, en forma ‘'de’

expresién rigurosa de su p

manifestacién extern

ostenta caracteres. ncon undlbles

respecto de la. est

'seoriginan;: -
de ahi, precisamente; la canocimiento
P onci W :
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de 1a persona a través de su conducta.

Pero la conducta, en general, es el sucederse de
gctos, y éstos, originan un modo pecutiar de agruparse
en pequefios nuicleos, en wunidades parciales del
comportamiento psiquice, que vienen a significar, en
forma preferentemente tipificada, la caracteristica del
sujeto frente a determinadas situaclones, ya sea
ocasionales. Este conjunto operativo de actos simples,
que se estructuran en unldades complejas de conducta,
son las actitudes.

Las actitudes son, por tanto, expresiones de una
naturaieza Intima de los sujetos, proyectadas hacla el
ambiente, que si bien puede ser fisico,
preferentemente es el humano. Las actitudes frente al
mundo fisico, pueden confundirse con reacciones
orgénicas, o con satisfacclén de necesidades vitales;
en cambio, las actitudes frente al mundo humano,
pueden traducirse en participacién subjetiva, resultante
del matiz y la Intensidad como hayan operado, en el

nicieo personal fas diversas motivaciones.

Las actitudes demuestran el estado de la persona,
o las relaclones de ésta frente al medio que |a

16



- apvuelve; cualqulera que sea este estado, o el estado

de estas relaciones, las actitudes se Mmanitiestan, en
general, o en una situacién personal de equilibrio, o un
estado de desajuste. Y ese equilibrio, come ese
desajuste, se refieren, sobre todo, a Ia proyeccidn de

|s unidad personal.

Hay, por tante, formas tipicas de conducta, que
significan satisfaccién, reallzacién cabal, ausencia de
problemas; a esas modalidades de la conducta se les
llama actitudes satisfactorias, y constituyen el estado
normal de {a actuacién habitual de los sujetos, la
satisfaccién plena de los afanes individuales, el
cumplimiento eficlente de los mecanismos de ajuste con
el exterior.

Pero también suelen darse modalidades de
conducta, expresivas de una falta de armonifa entre el
nicleo personal y el ambiente, de un fracaso en el
intento de autorrealizacién, de un desajuste entre los
caracteres Individuales y fos reclamos externos, de una
insuficiencia de las disposiciones para llevar adelante
el afan proyectivo del sujeto; se conoce como
dctitudes frustradas, a estas formas de actuar, que
dcusan, sobre todo, la insatisfacclon del proplo

7



instinto del yo .31

En las actitudes ha de verse, por tanto, {a manera
pecullar de como cada uno manifiesta sy propio ser, y
como ese ser se proyecta en el ambiente. Aunque las
actitudes son camblantes, en razén de las situaciones,
y como consecuencla de ios hechas que las motivan,
generalmente se reconoce una persistencia en los
estilos de actuar, esto es, una uniformidad en el
comportamiento psiqulco, capaz de caracterizar a la

persona.

Representan las actitudes, la expresién de un
estado animico propio del sujeto; pero esa expresién
también corresponde a su misma naturaleza lntlina; Y,
por tanto, el equivalente externo de una compleja
unidad Intima que se conoce como vivenclia. Las
actitudes, pues, estdn vlvenclndas,‘ es decir, son la
expresién viviente de! estado de animo en que se halla
¢l sujeto, manifestaciones auténticas de la compleja
estructura que en dimensién temporal, adopta la
personalidad en determinadas ocaslones y bajo
Peculiares condiclones.

Pero las actitudes son motivadas por hechos
"(bc‘
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externos, Y entre ellos nos preocupa, sobre todo el de
jos colores. Necesitamos pues, considerar a tafes

colores, come hechos dados en el ambiente, Yy que
jlegan a afectar, en alguna forma, la capacidad

recreativa del sujeto, motivando con elio sus actitudes.

No hay duda que fos colores llegan a identificarse
con clertos estados vividos en la intimidad de cada
uno; asi por ejemplo, el azul pélido es sedante, como
sl rojo vivo es excitante; el gris suglere indiferencia o
mediocridad, a la vez que el rosa ternura o delicadeza;
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 estados de
transitorledad, de cruzamiento, de encuentro o de
controversia, segun el caso, y el estado de los sujetos
sfectados. Esa capacidad de expresar o de sugerir
estados Intimos a través de !a coloracién de clertos
objetos, pone de manifiesto Jla posibilidad de
tfectacion del sentldo de la vista, para provocar
Percepciones que puedan allmentar estados afectivos,
dada la proximidad, en el cerebro, de los centros
visuales y los afectivos. Esta por ello, fuera de duda
It posibitidad de que en alguna forma, los colores

Pueden ser motivadores de conductas, o estimuladores

ESTA TESIS K BEBE
SAUR DE LA BIBLIOTECA
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de actitudes particulares; pero unas y otras
recogiendo del exterior los elementos que dinamizan ta
conclencla, previamente a ia accién.

5. PREFERENCIAS PERSONALES ANTE LOS COLORES.

‘Ahora corresponde examinar el otro caso del
mecanismo sujeto-colores, y precisamente, el que va
de fa Intimidad de la conclencla, al ambiente exterlor.

En este segundo caso, los objetos, la naturaleza
misma, las creaciones humanas, toman, en su
dimensidn concreta uha expresién externa,
caracterlzada por su color. Los colores, en cuanto
tales, no los crea el hombre; son hechos naturales, que
la fisica explica como efecto de las vibraciones
captadas por el ojo, mediante sensaclones nerviosas
que después se elaboran racionaimente; son, por tanto,
hechos ajenos al hombre, dados en el exterior de su
conclencis, pero que, sin embargo, sea por Ia
experiencia, sea por los efectos de su impresion,
tepresentan para e! hombre, un motive de su Interés,
hecho que promueve Ila disposicién (ntima para
buscarlos, para disfrutar su encuentro, o pars eludir su
~Presencia.



agrado, y para eludir lo que significa disgusto.

Ese sentld‘o de afectividad se traduce en una
fuerza que auténticamente impuisa a Ia persona a
través de la conducta, a la realizacién, no de actos
alsfados o simples, sino de un estilo integral de vida,
en el que, habiendo un motivo central, toda lo demés
es complementario o secundario. Tal fuerza es el

interés.

No se trata de una forma de capacidad especifica;
tampoco de la manera habitual de ser. EI Interés no se
manifiesta como habitual, nl resulta de una costumbre;
proviene de la intimidad del sujeto, y representa |a
tendencia de ésta a enfocar toda su praoyecclon
persona!, hacla lo que le atrae, hacia _Io que le agrada,
hacla o que le satisface, sin ninguna otra explicacién

que la subjetiva preferencia por ello.

E! interés es un hecho meramente psicoliégico, que
consiste en un atractivo experimentado por el sujeto
hacia algo, y en virtud del cual asume una actitud que
revela agrado, gusto, preferencla hacia aquello que lo
provoca; es decir, el Interés equivale  a un dejarse

llevar por el contenldo Interesante, a una debilidad
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La vinculacién entre los colores y |a conciencia
personal, a partir del sujeto, esto es, de g Intimidad
al exterior, se opera mediante |(a participacion del
interés. Procede, por tanto, emprender una explicaclén
scerca de tan significative hecho, que es el movil de

toda ia conducta, en todos (os hombres.

El hecho de que sea la conducta una legitima
expresién de la personalidad, nos obliga a inquirir
sobre los motivos que determina, por una parte, el
hecho de |a conducta misma, y por otra, la dindmica de
la personalidad. Pero también, el hecho de que Ia
personalidad sea conocida, al menos de modo
empirico, a través de la conducta, nos plantea la
necesidad de explicarnos, alge mas que ios 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 buscaria en la naturaleza
personal intima, en Jla realidad misma del psiquismo
individual, que en ta base de su estructuracion y
desarrolio, ostentan un cardcter afectivo, una

susceptibllidad para Inclinarse hacla lo que significa
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nacia lo que significa atraccidn,

También el interés exhlbe y de': manera evldentebﬁl

yna naturaleza afectiva; puede ser"otra s

reconoce en él fla causa determlnante ‘del Impulso'

.sl se; I

elemental que mueve todo Pf°9edergcons_lstgnte, sea’

preve o prolongado, a condicién de ‘que tal proceder
resulte agradable, atractivo, gustoso, ya sea porque
contenga novedad, acaso porque reporte un beneficld,

tal vez por la Intima satisfaccién que produce.

Por lo tanto, el interés equivale a la fuerza Inicial
con que se emprende cualquler actividad qu'e reclama
del sujeto una participaclién esforzada consclente- Se

da el interés en el sujeto que se; dlspone _a ha,cer algo

cuando ese algo es capaz de despertarlo es’ declr

convertirse en agradable, ethractho‘ nvgu toso Las

cosas o las actlvldades--'que pueden despertar un
Interés en el suleto,. s'-e convlerten en motlvos -de
agrado, de atraccidn, de gusto, y provocan un estado
especial, con e! que puede emprenderse, hasta su
cumplimiento, el proceso de conocimiento-de las cosas

o de realizacién de las actividades.

El Interés mueve al sujeto a satisfacer el gusto
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que le causa el entrar en posesién, o simpitemente en
contactoe con (a cosa que se le ha presentado como
interesante, o & cumplir et empefio de realizar el
proceso por el que encuentre un agrado; pero no s6lo,
sino que se convierte en un medio capaz de intensificar
ja concentracién latente, de realizar con precisiéon y
claridad el esfuerzo requerido, y aun de evitar ia
tatiga. Siendo el interés un estado psiquico vivido por
el sujeto, adquiere el cardcter de medio, y aun de
Instrumento, para alcanzar un objetivo propuesto,
cuando tal objetivo presenta la satisfaccién de poseer
algo o de realizar algo, mediante la experiencia del
agrado la atraccidén o el gusto.

Constituye por tanto, el interés, una debilidad, una
Incllnnclbnl, una susceptibilildad que incita a la accién,
por la via de t(a satisfaccién Iintima. Un Interés
satisfecho, es un afecto cumplido, es {a posesién de
algo deseado, es ef logro de una meta reconocida como

vatiosa, y por ello, preferida para el sujeto.

Los Intereses tienen diversas formas. Asl, pueden
seflalarse los /nmediatos, que al satisfacerse cumpien
$u objetiva; los medi/atos, que van a una satisfaccion

Posterior o a distancia; tos actuales, sl su satisfaccidn



es presente; los futuros, si la misma satisfaccion se
proyecta con posterioridad; los intrinsecos, que dados
en las cosas despiertan la atracclén del Individuo; Jos
gisposicionaies, cuando al realizar aiguna actividad,
ésta provoca clerto agrado; los mditiples, cuando unha

persona es atraida simuitdneamente por varias cosas.

Asi entendiendo el interés, hay que reconocer que
no se produce espontdneamente, sino que, como estado
psiquico que es, equivale a la consecuencia de una
situacién presentada al sujeto, ya en forma de objeto
atractivo, ya como contenido agradable, tal vez a
manera de actividad gustosa. Se trata de una reaccién
provocada por un estimulo y conservada en su tdnica y
en su modalidad, gracias a Ia 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 ta aparicién y permanencia de ese
interés.

i motivo es, entonces, el estimule que hace
posible la presencia dei Interds; de cada motivo se
desprende, en situaclones por demas variables, ya un

Interés, ya su continuidad, ya su avivamiento, pues



aunque €l Interés determine una bueng proporcion la
presencia de Ia atencién, la supresién del esfuerzo, la
disminucion de la fatiga, la neturaleza del individuo
requiere una presencia sucesiva de Mmotivos, para que
despierten, mantengan y aviven ese Interés, faciimente
se advierte, obedece a una suceslién de motivos: a esa
suces/on de motivos se le da el nombre de motivacisn.
pPor eso se dice que una actividad, un trabajo, una
participaclién cualquiera del sujeto estd motivada,
cvuando hace posible que el interés por ella misma vaya

presentandose, renovadndose, actualizandose.®

Y volviendo a los colores, tenemos que estos
pueden ser, como de hecho lo son, motivos que
despiertan el Interés. Esto significa que a través de
los colores, el sujeto puede vincularse afectivamente
con las cosas o con las acciones que desde el exterior,
reclaman, o su atencién o su participacién. Y aqui se
presenta el hecho, por demas Iinteresante, 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. atraccién, de posesién y de
satisfacclon, tan solo por la mediacién del cotor que
muestra.
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Semejante mecanhismo pone de maniflesto que (g

proyectividad del Individuo, a través ge impuisos

psiquicos, constantemente o vincula con el exterior
significando tai proyeccién, e! camino constante hacq;
el mundo de la reaildad exterior, donde se operan
todas las formas de {a participacién social; el cantexto
soclal mismo, es expresitn de una vivencia colectiva,
en donde la experienhcia de 108 hechos simpies, ocupa
buena parte de su estructura integral. Y (os colores,
no son ajenos a todo ese panorama de integracién y de
dinamismo, por lo que se reconocen como elementos
indiscutibles de influencia en la modelacion de
preferencias y de acciones individuales. La
susceptibilidad hacia 1os colores, se concretiza en f{a
afeccidn por las cosas que ostentan los colores, que,
por eito, se vuelven motivo de la preferencia subjetiva,
esto es, hechos de interés. Eif color en si, como ta
preferencia en si, son hechos simplies, transitorios y
alslados; pero su conjuncidn, en determinado momento,
significa la composicién de un interés y de una acclén,
imposible de explicacion a partir de sus antecedentes,
pero realisimos al tomar forma en la conciencia de los
sujetos. Y es resultado Indudable que ta percepcién
visual, a través de todos los elementos (fisicos,

tisioi6gicos y psiquicos que la componen, es |la

”



principal ventana de fa canciencia hacla el exterior, en
gonde se presenta un espectaculo policromado gue
ofrece motives suficientes para tados, cvalquiera que

sea el tugar o ie situacién desde donde se contemple.

para conclulr hay que decir que los colares van del
mundo al interior, pero que del interior procede ta
preferencla que cada uno de los sujetos tiene por

sllos.
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Capiltuio _icuér‘to
METODOLOGIA

"1, PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA,

~ Con los conceptos ganados hasta aqui, resuité
factible un Intento de vinculacién, que permitio
conocer, - en la realidad, pero con un fundamento
clentlfldo. . d'_e.L -.base estadistica, fa preferencia
lndllvlduélv ‘p'orflqisbcolores. y las‘ posibles variantes de

esa preferencia.

A manera de cuestién o problema, planteado -con
sentido objetivo, para ser resuelto mediante la
Investigaclién, pudo precisarse lo siguiente: que si ‘LA
PREFERENCIA POR LOS COLORES EN LOS SUJETOS.
¢

AMB{A DE ACUERDO CON LA EDAD DE ESTOS.

Asl seflalada la cuestion, siguié la basqueda de

SU respuesta, pero a la luz de un trabajo ingquisitivo
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serio, que aseguré la confiabilidad de los resultados
que arrojé, pues de esa confiabilidad puedieron
formularse los resuitados, con los cuales responder al
objetivo, que fue: °“Determinacién de la existencia de
preferencia especifica de colores, en grupos de
sujetos de diferentes edades".

2. DESCRIPCION GENERAL DEL PROCESO.

Lta presente investigacién, asocié en su trabajo
concreto, dos elementos que tuvieron un significado
teérico preciso, y de cuyos resuitados se derivaron
los elementos necesarios para la fundamentacién de la
propuesta clentifica. Tales elementos concretos
fueron, por una parte, la edad de {os sujetos s
examen, y por otra, los colores para determinar la
preferencia que por éstos tienen aquellos.

El trabaJo constituyé un d/seffo preexperimental,
en atenclén a que buscé y aportéd una soia medicién (la
preferencia por los colores, segin la edad de ios
sujetos). Pero  significé también un  estudio

explorativo, descriptivo y de campo.

Fue explorativo, porque dentro del campo de la



psicologfa en Méxice, no se ha realizado o Publicado
ningun estudio respecto a la conducta def consumidor
como respuesta a los estimulos publicitarios. O se han
aplicado en forma indiscriminada principios
desarrollados en otros contextos, sin probar su
validez en nuestro medio.

Fue descriptivo, parque sélo pretendié Identificar
las respuestas a la percepcion de estimulos
coloreados, habituaimente utilizados en la publicidad,
pero sin un fondo seguro.

Y fue de campo, porque no s$e trabajé en
laboratorio, sino en el ambiente propio y natural de
fos sujetos que constituyen la muestra.

El proyecto de investigacién que se propuso, con
ser tan ablerto en posibilidades de comprension fue
también muy preciso y hasta estricto en su objetivo:
abarcé todos los aspectos caincidentes en el

conocimiento necesario de una realidad dada.
Por la indole propia de ios elementos que se

manejaron en este trabajo, y por los efectos de su
vinculacién, constituyéo materia adecuada pars un
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trabajo de Indole estadistica, a partir, basicamente de

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

que puedieron resultar a la conclusién del trabajo.

3. DEFINICION DE VARIABLES.

Dichas variables, en el punto de partida de los
elementos de ia realidad que se manejé, son de tres
clases: nominaies, conceptuales y operacionales.

Las variables nominales se refirieron a Ila
realidad misma de los elementos de estudio: las
variables conceptuales, a I|a especificacién de los
eilementos sefialados; y las variables operacionales, a
la determinacién significativa de tales elementos en e!
trabajo inquisitive. Y cada una de esas tres clases de
variables, ofrecié, a su vez, dos modaiidades: (a
independiente o ajena a cuaiquier otro agente de
cambio, y la dependiente, o condicionada por algdn
elemento o factor que pudo Influir para algin camblo.

Asl resulté el siguiente esquema de variables:

Nominales. independiente: edad.

Dependiente: color.
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Caonceptuales.independiente: la edad estyve referida
al tiempo de vida de un individuo, desde
su nacimiento hasta un momento

determinado.

Dependiente: El color fue una Instancia
especifica de la energia radlante, es
decir, una determinada longitud de onda
del espectro electromagnético, que
determind su identificacién de manera
discreta con un nombre concreto.

Opdraclonnles.lndopendlente: la edad que declard
tener cada uno de los sujetos, en afios
cumplidos en el momento de efectuar la
investigacién.

Dependiente: Colores especificos usados
en la Investigacién (blanco, negro, rojo,

rosa, amariito, café, azul y verde).

El primer encuentro con los elementos concretos
que participaron en la investigacion, Itevé al planteo
de una hipdtesis o punto de partida ractonal, que, al
menos insinud cudl pudo ser el camino de! trabajo, ¥y
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los posibles resultados de sy cumplimiento, ggto
gitimo, en base a los propios antecedentes de

conocimiento de quien realizé la dicha Investigacisn.
4. HIPOTESIS.

Hipétesis Nula: La edad de las personas no influye
sobre su preferencia de colores, por lo
tanto no existe una relacion
estadistica significativa entre Ia edad
y los colores clasificados por orden de

preferencia.

Hipétesis de Trabajo: Existe una tendencia de
) preferencla hacia determinados colores
de acuerdo a la edad de los sujetos,
por lo tanto se encontrard una relacicn
estadistica significativa entre la edad
" de los sujetos -y su preferencia por

determinados colores.

En la realizaclén del trabajo, la materia de
examen se constituyé por la variable nominal
Independiente, representada por los sujetos sometidos

al examen, a quienes, se les denominé muestra.

9



§. MUESTRA.

se dio el nombre de muestra, a las sujetos

concretos sabre los que se trabajé en la investigacion
en su conjunto, y atendlendo a sus diferenclas
peculiares, asi de presencia, como de respuesta.

§.1 SUJETOS.

Dichos sujetos, en un nimero de 50, ofrecieron
fas siguientes caracteristicas:

Edad: entre 13 y 71 afios.
Sexo: 27 mujeres
23 hombres.

5.2 TIPO DE MUESTREOQ: Accidental-probabllistico.
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6. CAMPO DE APLICACION,

El ambiente material en que se Hevé a cabo esta

de la Universidad

lo constituyo un saién
campus Estado de México. Este

_del Valle de México,

investigacion,

en los

lograr

sirvi6 de apoyo para

marco general

trabajo,

sujetos una sensacién de seriedad del

Vez que de consideracion a ellos.
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El experimento, en su fase de trabajo con los
sujetos, se ltevé a cabo el dia 30 de Junio de 1990, a
partir de las 10:00 Horas; para tal objeto, se cits a
los sujetos en grupos de 4 en 4 y pasaban sin nlnguna
restriccidn u orden.

7. EL INSTRUMENTO EMPLEADO.

El Instrumento de trabajo en la presente
investigacién, consistié en una serle de ocho tarjetas
de papel itustracién, de 10 cm. por 7 cm., pintadas
con los colores elegidos previamente; cada tarjeta
{levé un namero, coh el objeto de facilitar la
identificacién de éste al registrar los resultados; el

nimero asignado a cada color fue el siguiente:

blanco: 1; amaritlio: 5;
negro: 2, café: 8,
rojo: 3; azul: . 7,
.rosa: 4 ’ verde: va.

A continuacion se presentan las tarjetas.
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8. PROCEDIMIENTO.

El proceso de la aplicacién fue bastante senciilo.
Se reunieron en un salén, los sujetos con quienes se
trabajé; en el salén estavo dispuesta una mesa con
dos sillas, una de ellas ocupada por la investigadora,
y se pidié a cada sujeto que se sentara enfrente. Se
procedié6 a mostraries las ocho tarjetas, colocadas sl
azar sobre la mesa, Indlcdndoles luego que Ilas
colocara en orden decreciente de su preferencia (es
decir, empezando por la preferencia mayor), en
sentido de derecha a izqulerda, es decir en sentido
contrario al de la escritura (esto, para facllitar e!
control por parte de la investigadora).

Una vez concluida la colocacién de las tarjetas,
se les pregunté su nombre y su edad para anotarios en
la hoja de control.

Finaimente, se le agradecldé su participacién y se
le pidi6 retirarse, para dar.-paso al siguiente sujeto.

Al retirarse cada sujeto, se anoto en la hoja del

registro, a continuacién del) nombre y la edad, el orden

en que fueron colocadas las tarjetas, utilizando el
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nimero que contiene cada una de ellas,
9;_OBTENCION DE LOS RESULTADOS.

El registro de los 50 casos investigados agrupaba
los siguientes elementos:

Sujeto Edad Respuestas

y ejemplificado:
1 25 1-6-4-8-3.7-2-8

En este registro simplemente aparecen los datos
de los sujetos, en cuanto al orden en que se
presentaron y a las respuestas que dieron. Es declir,
que en términos estadisticos el registro solamente
ofrecid la masa de datos, debiendo organizarce estos

de acuerdo a {a intencién propuesta.
Con ese objeto se procedié a formar tres grupos
menores en base a las edades de los sujetos, y sin

tomar en cuenta el sexo.

Dado que el {imite menor de Jas edades fue de 13,
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y el mayor de 71, los grupos se organizaron asl:
fer grupo: entre 71 y 40 afios (7 casos).
-2do grupo: entre 20 y 40 aflos (29 cCasos).

3er grupo: de 19 a 13 afios (14 casos).

|amacn GMeeDy kD BMmed? |

Y se formulé una lista, en orden descendente de
edades separando Jos tres grupos menores., Quedando

de la siguiente manera:
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ter Grupo: entre 71 y 40 afios:

SUJETO

NDDN DN -

EDAD

7
62
51
50
50
50
44

RESPUESTAS

314-7.8.6.5-2
431.7.5-862
1-4-7-3-2.6-8.5
15-8.3.746-2
8-3-7-54-1-6.2

1-8-3-7.54-6-2
5-8-34-7-1-2-6

2do Grupo: entre 40 y 20 afios:

SUJETO

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29

EDAD

30
30
30
29
29
29
28
26
26
26
26
25
25
25
25
25
25
24
23
23
23
23
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RESPUESTAS

58-14-7-3-2-6
1-2-5-8-7-34-6
1.7-8-5-3.6-24
8-1-3-2.6-5.7-4
B-514.3-7-2-6
1-4-5.6-3-7-6.2

7-5-6-4-1-3-6-2
8-7-5-3-4-1-2-6
7.3-8-1-5-4-6-2
7.8-3-1-2.64-6
7-8-4-1-3-5-2-6
5.8-34-1-7-6-2
3-2-1-4-7-5-8-6
2-1-3-7.4-8-5-6
1-6-4-8-3-7-2-6
7-6-1-8-2-3-5-4

- 7-1-3-2-8-5-4-6

3-8-7-5-2-1-4-6
1-5-3-74-8-6-2
3-2-7-1-6-8-5-4
3.7-8-5-4-1-2-6
3.2-1-5-4-8-6-7




30 ' 5-1.8-4-3.8-2-7

3 2 1-7-4-5.2.8.3.4
32 2 8-4-3.7.1.8.2.6
3 2 1-3-8-74.5.6-2
Eod 2 7-84-1.8.3.62
i 2 7-8-3-8-2-14-8
38 20 1-2:8-3.5-6.74

3er Grupo: de 19 a 13 afios:

SUJETO EDAD RESPUESTAS
37 19 3-8--2-6-7.54
38 19 1.8-8.7-4-3.6-2
29 18 38-7-84-1-26
40 19 21-8-3-7.8-54
4 18 1-2-3-7-8-54-8
P 17 2-3-1-4-7.5.8.6
4 17 7-4-3-5-2-4.8-6
“ 17 81-84-3.7.2.6
45 17 3-7.5.8-2-1-4-6
48 18 2-3-7-8-1-4.5-6
47 16 2.3-7-8-5-6-4-1
48 15 2:1-3-7-8.5.6-4
49 15 2:3-7-1-5.84-6
50 13 2:3.7-1-8-5-64

Esta organizacién de los datos permitié
determinar las Frecuencias de prelerencla, en base a
las edades.

Respecto a la frecuenclia de preferencias fue
necesario considerar comparativamente, para 3U
tdecuada valoraclén estadistica, dos noctones
derivadas del proplo manejo de fos datos, y que fueran
dos puntos.
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Frecuencia obtenida (fo), se refjere 8 namaere
real de sujetos que inciden en una preferencia. Como
se ve, se trata de un dato emplirico, tomado del simpie

'recuen(o.

Frecuencia esperada (fe), se reflere a una
determinacién numdrica, y por ello abstracta, con base
no en Ia realidad sino en la proporcionatidad tesrica

que se desprende de las frecuenclas obtenidas.

Esta proporcionaiidad se calculé con la suma de
las ocho frecuencias obtenidas, dividida esa suma
gntre el nimero de casos.

Coma se vié la frecuencla esperada representa un
promedio teérico, @ partir de! cual se pudo determinar
una diferencia significative entre la frecuencia
esperada y cada una de las frecuencias obtenidas vy
que se locallzaron sobre y bajo el valor estadistico de
s media esperada.

Con todos los datos obtenidos de {8 recoleccion
empirica y de su elaboracldn estadistica, se
formularon cuadros, graficas y relaciones, con las

tuales se tuvo una base para formular las hipéstesis
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respectivas, que explicaron y apoyaron el proyecto de
la investigacidn a partir de sus resultados.

E! concepto clentitico de la hipétesis, equivale a
una propuesta fundamsentada, y cuya solucién debe
constatarse en la realidad, mediante una estructura
empirica satisfactoria, que redna en s{ tos elecmentos
sefiatados previamente como indispensables o como de
participacién efectiva. Y, en resumen, que fa nueva
realidad no contravenga ninguno de los elementos
hipotéticos, que ya han sido reconocidos por via
racional. Se trata, por tanto, de ‘crear una reailidad
nueva que tnecluya los efementos previamente
comprobados a través de la investigacion teorética.
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Capitulo quinto .

RESULTADOS DE

. GRADO DE co
LA APLICALIO

IDAD DEL lNSTRUMENTO DE
AOS RESULTADOS

El plante
lnvestigaclé
referlda

de lata

i'l'.iai
. real qu ;
presentad
A const‘itul
. 'as "e»..
vs’e'.-' :

. correspondi,

V'La"*codvfl‘ébili licacién:se:basd evnl::‘gl
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seguimiento rigurosao dei instructive basico, Pe‘ro‘sobre
todo en |2 uniformidad observada en la apiicacion ge
examen & todos los sujetos. :

La confiabilidad de los resultados, la determing e
(ndice de preferencia que es un valor estadistico en
que se tomd en cuenta el lugar de la preferencla, la
frecuencia de este lugar, el puntaje asignado a cada
frecuencia, y la frecuencla general (producto de Ia

frecuencia por 1os puntos de cada una).

La determinacién de los resultados -se derivé del .
trabajo estadistico que englobd todos los resuitados:
empiricos de la investigaciéon para ser interpretados y

presentados con caracter tedrico, es decir clentlfl»co.'

Como si se tratara de la materia prima de ‘la’
reflexion para determinar la preferencia ~por. ,Ios'.r
colores, toda la elaborac(én estadistica’ ofrecid
elementos para ser tomat'iows" e}‘. cuenta tales como las .-

tabias, las gréficas, y las variantes... = &

Toda investigacien
conocimiento de .validez: cl

esencla contenga verdad; y lo
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cuenta en ese propdsito, son los que se Manejan-en

semejante tarea. La investigacion aqui comprendida
conté con un grado suficiente de confiabiiidag respecto

de los mencionados elementos.
2.PRESENTACION DE RESULTADOS.

_Dndo el cardcter (nstrumental del trabajo
estadistico, 'y su significacién en 1la presente
investigacién, se ofrecen los resuitados de este Gltimo,
antes de formular las tablas de preferenclas, que ya
son seflalamientos directos de la realidad.

Resuitados Globales.

Lugar

colfor 19 29 3° 4° 5¢ g°o 7° §°
1.- BLANCO 13 ¢ 8 7 4 8 - 1
2.« NEGRO 6 - 3 8 - 12 13
3. ROJO s 9 13 5 7 6 -
4.- ROSA 1 3 5 9 9 5 9 9
5.- AMARILLO 4 8 5 7 1 11 1 1
6.- CAFE . 1 1 . 3 .6 15 24
7.- AZUL s 5 9 10 7 6 2 2
8.- VERDE 6 9 9 9 &5 8 4 .
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INDICE DE PREFERENCIA,

para determinar la preferencia de Ia muestra por
un calor en particular, se establecid un "fndice de
preferencla', que consistié en asignar puntos por el
lugar en el que fueran seleccionados {(ponderacién),
asl pare el-prlmer lugar se asignaron ocho puntos, el
segunda, sliete puntos; el tercero, seis puntos, y asi
sucesivamente, muitipticando la frecuencla con que
fueron selecclonados en un Jugar por los puntos
correspondientes, posteriormente se sumaron los
puntajes obtenidos por color para obtener de esta
manera un numero que nos permita asignar un lugar de
preferencia por color, Ejemplo:

Calor blanco.

lugar frecuencia puntos frecuencia
por lugar por puntos

1o 13 8 104

2 9 7 63

30 8 6 48

4 7 5 3%

50 4 4 16

6° 8 3 2

7 - 2. -

& 1 1 1

fndice de preferencia = 261
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Determinacion de Indices de preferencia por color

. 4%

Blanco Negro
wgar f Ptos. fxPtos. figar t  Plos, txpros,
* 13 8 104 10 8 8 &
» 9 7 63 » § 3 2
» 8 6 48 R Y )
© 7 5 35 £ 3 5 1
4 4 16 5 8§ 4 32
6° 8 3 24 6* - 3 -
» - 2 . ro2 2 2
g 1 1 1 L . &) 1 13
I.P.=201 LP. =130
Rojo ' Rosa
ugar f  Ptos. fxPtos. lugar 1  Ptas. fxPtos.
1® 8 72 1° 1 8 8
Vod 9 7 63 » 3 7 21
b 13 6 78 3° 5 8 30
5§ 5 25 e 9 & 45
& 7 4 28 & 9 4 36
60 6 3 18 8 5 3 15
r 12 2 7 9 2 18
8 - 1 - g° 9 1 9

P, =286 .p.=182
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Amarillo Café

mpar f Plos. fTxPtos. gar 1 pros. 1y Plos.
v 4 8 32 * . g )
» 8 7 % * 1 9 7
3 -3 [ 30 kod [} [ s
¢ 1 8 38 @ S .
[ 7 4 28 .4 4 12
¢ U 3 3 [ ¢ 3 18
* 71 2 14 ™ 18 2 20
g 1 1 1 ® 2 1 u
LP.=228 ’ LP.2 @7
Az Verde
ugar f  Ptos. fxPtos. lugar f  Ptos. fxPtos.
ki 9 8 72 1* (] 8 48
o 5 7 35 > 9 7 8
9 (' 54 3 9 [} 84
4o 10 5 50 4 9 5 45
o 7 4 28 §¢ 8 4 20
e 8 3 18 6° ] 3 24
* 2 2 4 r 4 2 8
L 2 1 2 o - 1 -

1LP. =263 1.P. =262
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CALCULO GLOBAL

Color 1.P
glsnco €1
Rojo 286
And 263
Verde 262
Amariio 229
Negro 190
Rosa 182
Café a7
Caiculo de X2

Color frec. obtenidas frec. esperadas  fo-fe (fo-fa)2  (fo- fe)jlife

1P

Banco 201 225 66 4,356 19.380
Rojo 288 225 61 372 16.538
And 263 226 38 1444 6418
Verde 262 225 a7 1,369 6.084
Amarto 229 225 4 16 0.07
Negro 180 225 36 1,225 5444
Rosa 182 225 43 1849 8.218
Café 97 225 -128 16384 72818

Total 1,800 1,800 X?=134.951

w



A
Coloras
ey e p—— |
RESULTADOS MENORES DE 20 AfOS
tugar

color 19 20 38 40 59 go 7o ge
1.- BLANCO 2 4 2 2 1 2 - 1
2.- NEGRO 7T 41 - 12 . .2
3.- ROJO 3 6 3 1 1 1 - -
4.- ROSA - - - 2 2 2 4 4
5.- AMARILLO . 2 2 1 2 4 3 -
6.- CAFE - - 1 - 1 1 3 8
7.- AZUL t 1 5 3 2 2 - -
8.- VERDE t 1.1 4 3 2 2 -
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Praferencia por color.

Grupo menor de 20 sfios.
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Determinacion de Indices de preferencia por color

Blanco Negro
ugar f  Ptos. fxPtos. lugar f  Pros. 1x Ptos.
* 2 8 16 7 3 56
» 4 7 28 » 1 7 ?
ol 2 6 12 3 - 6 .
'y 2 5 10 4° 1 5 5
5 1 4 4 5° 2 4 8
& 2 3 6° - 3 -
d - 2 - 7° 2 2 4
4 1 1 1 i 1 1 1
.P.=77 I.P.=81
Rojo Rosa
lugar f  Ptos. fxPtos. lugar f  Ptos. fxPtos.
i 3 8 24 e - 8 -
» 5 7 35 > - 7 -
3 3 6 18 3° - 6 -
40 1 5 5 4° 2 § 10
5 1 4 4 s 2 4 8
6° 1 3 6° 2 3 6
7° - 2 - 7 4 2 8
® 4 1 4

I.P.=89 ' I.P.=36
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Amarillo : Cafs

wgar f  Ptos. fxPtos. _ kgar t Pros. 1x pros,
* - 8 - . 3 .
» 2 7 14 » . 9 .
3¢ 2 (] 12 3° 1 8 [
#© 1 5 © . 5 .
& 2 4 8 s 1 4 4
e 4 3 12 e 1 3 3
* 3 2 6 * 3 2 ¢
8 - 1 - 8 8 1 8
I.P.=57 . I.P.= 27
Azul Verde
luger f  Ptos. fxPtos. lugar f  Ptos. fxPtos.
e 1 8 8 1° 1 8 8
bod 1 7 7 2 1 7 7
3 5 6 30 3° 1 6 6
# 3 5 15 ® 4 5 20
5 2 4 8 5o 3 4 12
6* 2 3 6* 2 3
7° - 2 - od 2 2 4
g -1 - g -1 -

ILP.=74 1p.=63
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Color 1P

Rojo 89
Negro 81
Blanco 77
.And 74
Verde 63
Amarilio 57
Rosa 36
Café 27
Célculo de X2

Calor frec. obtenidas frec. esperadas  fo-fe (fo-fe)2  (fo- fejiife

I.P.
Rojo 89 63 26 876 10.730
Negro 81 63 18 324 5.143
Blanco 77 63 14 196 3.111
Aait 74 63 11 121 1.921
Verde 63 63 0 0 0.000
Amarilio 57 63 -6 36 0.571
Rosa 36 63 <27 728 11.571
Café 27 63 -36 1,206 20.5M

Total 504 504 X2=53.619
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RESULTADOS DE 20 A 40 ANOS
Lugar
color 19 20 3% 40 5o ge 7 g°
1.- BLANCO 8 4 5 &5 3 4 - -
2.- NEGRO 1 &5 - 2 § - .8 7
3.- ROJO § 2 8 2 6 5 1 -
4.- ROSA - 2 4 6 6 t & 8
§.- AMARILLO 3 s 3 5§ 3 1 3 -
6.- CAFE - 1 - - 2 3 8 15
7.- AZUL 8 4 2 4 3 4 2 2
8.- VERDE 6 7 5 1 5 1 -
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Preferencia por color.
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Preferencis por color.
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Preferencia pot color.
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Determinacidn de Indices de Preferencia por color

Blanco Negro
gar f  Plos. fxPlos. lugar f  Ptos. fxPros.
1 8 8 64 1e 1 8 8
» 4 7 8 » 5 3 -
¥ 5 8 30 * . .
4° 5 & 2% 4° 2 5 10
5 3 4 12 5 5 4 20
6° 4 3 12 6° . 3 .
7 -2 . r 8 2 18
8° - 1 - L d 7 1 7
LP.=11 .P.=98
Roje Rosa
lugar f  Ptos. fxPtos. lugar f  Ptos. xPtos.
{0 5 8 40 1° - 8 -
2 2 7 14 Fad 2 7 14
¥ 8 6 48 3° 4 3 24
4 2 5 10 4 6 5 30
5 6 4 24 5 6 4 F
1 5 3 15 g° 1 3 ‘ 3
I 1 2 2 ™ 5 .2 10
g R 1 . g 5§ 1. .8

LP.= 183 e
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Amariio . Cate

ugar f  Ptos. fxPtos. Wgar f  Plos. fxPros,
T 3 8 24 v . g i
> s 7 35 2 1 7 7
* 3 8 18 . i
© 5 3 25 o . g .
$* 3 4 12 B 2 4
@ 7 3 21 . 3 3
Ld 3 2 6 7° 8 2 18
L -1 - e 15 1 18
1.P. =141 LP.= 85
Azul Verde
wgar 1 Ptos. fxPtos. gar Ptos. fxPtos.
1 8 8 64 1* 4 8 32
> 4 7 28 o 1 7 42
3¢ 2 6’ 12 3 7 6 42
© 4 5 20 © 5 B *
5¢ 3 4 12 5 1 4 4
6 4 3 12 [ 5 3 15
*r 2 2 4 r 2 2 2
& 2 1 2 & - .

132



Color 1. P,

Blanco 171
Verde 162
Azl 154
Rojo 153
Amarifio 141
Rosa 110
Negro 98
Café 95
Chlculo de X2

Color frec. obtenidas frec. esperadas . fo-fe(fo-fe)2  (fo-te)lfe

P

Blanco 171 130.5 41 1640 12.569
Verde 162 130.5 32 992 7.603
Azt 154 130.5 24 552 4232

Rojo 153 130.5 23 506 - 3.879
Amarillo 141 130.5 " 110 0.845
Rosa 110 130.5 =21 420 3.220
Negro 98 . 1305 -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 ANOS .

Lugar
color 19 20 30 40 §° GO 7o go
1.- BLANCO 3 1t - 2 . -
2.- NEGRO T S T
3.- ROJO 1 2 2 2 - - -
4.- ROSA T 1 1 2 - -
5.. AMARILLO 1 1 - 1 I
6.- CAFE .- . 2 4
7.- AZUL - - 2 3 -7
8.- VERDE 12 1 - LI SO
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Preferencia por color.

Grupo mayor de 40 afios.

w—~nzecae=T

Grafica 1

-0 3Q@ECNO®NT

Grafica 2

138



o —03MEOBGT

#—-n386Ca®~TM

Preferencla por color.

Grupo mayar de 40 afios.

Graflca 3

Lugsr ”

136

Gréafica. 4



PR R . ]

#~-n306EnS®aT

Preferencia por color.

Grupo mayor de 40 aflos.

Grafica §

137

Grafica 6



s—~a3mCcas~M

S -npIGE 0BT

Preferencia par color.
Grupo mayor de 40 aflos.

Gréftica 7

138

Grafica 8



Determinacion de indices de preferencia por color

Blanco Negro
lugar f  Ptos. fxPtos. gar f  Plos. fx Pros,
* 3 8 24 . g .
2 1 7 2 . 7 .
3° 1 6 8 30 - & R
4 - 5 - 4° -3 .
& - 4 - 1t 4 4
& 2 3 6 » 6 - 3 .
[ -2 - * 1 2
8 - 1 - ' 8° 5 1

I.P.=143 LP.=11
Rojo Rosa
fugar f  Ptos. fx Ptos. lugar Ptos.. fxPtos.
10 1 8 8 1o 1 8 8
2 2 7 14 bod 1 7 7
¥ 2 6 12 3° 1 6 8
40 2 ] 10 4° 1 5 5
o . 4 . g 1 4 4
& -3 - @& 2 3 6
7 -2 - r -2 :
g -1 - g - ! -

1.P.=44 P23

139



Amarillo Caté

lugar f  Ptes. fxPtos. fugar 1  Plos. fxPtos

* 1 8 8 10 . e .
* 17 7 » . g :
¥ - 8 - ¥ . 8 .
® 1t 5 5 4 . s .
5 2 4 8 5 - 4 .
& - 3 . e 2 3 ]
7 t 2 2 4 2 8
e 1 1 1 & 1 1 1
LP.=31 LP= 15
Azl Verde
lugar f  Ptos. fxPtos. lugar f  Ptos. fxPtos.
10 . 8 - * 1 8 8
b - 7 . 2* 2 7 14
3 2 6 12 31 6 6
4° 3 5 15 4° - 5 -
5 2 4 8 5 1 4 4
6° . 3 - 6 1 3 3
70 - 2 - ™ 1 2 2
@ - 1 - -t .

1.P.=35 P37
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Color LP.

Rojo 44
Blanco 43
Verde 37
Rosa 36
Anl 35
Amarillo 31
Café 15
Negro 11
Calculo de X?

Color frec. obtenidas frec. esperadas  fo-fe (fo-fe)2  (fo-fe)life

LP.
Rojo 44 315 13 156 4.960
Blanco 43 315 12 132 4.198
Verde a7 315 6 30 0.960
Rosa 36 315 5 20 0.643
Azl 35 315 412 0.389
Amarilo 31 315 - 0 0.008
Café 15 316 - -7 272 8.643
Negro 11 315 21 420 13.341

Total - 262 - 282 X2=33.143

141



Celeres

142



CONCLUSIONES.

1. El objetivo del presente trabajo podria
aparentar un esfuerzo limitado a Ia busqueda de yna
preferencia concreta por los colores, considerada
desde el dngulo de la propaganda. Sin embargo esa
Investigacién por limitada que se pudiera reconocer,
reclama ser encuadrada dentro de un esquema de
conocimientos previamente articulados, que sirvan
como un marco teérico de trabajo que representa la
investigacion.

2. Los conocimientos previos consisten en
conceptos clentiflcamente formulados, en los cuales
descansa et criterio rector de la Investigacién. Es
decir no se trata de un trabajo aventurado o sin rumbo,
sino de la busqueda de un resultado preciso, disefiado

a partir de conceptos cientificos rigurosos y previos.

3. En base a los resuitados obtenidos en la
presente investigacién, y de acuerdo a (as hipétesis

que se formularon al Inicio de la misma, se puede
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conclulr que se da por aceptada ia hipdtesis de
trabajo, ya que se puede observar que si existe una
tendencia a preferir clertos colores de acuerdo con |a

edad de los sujetos.

4. La actividad mercantil, equivale a la préctica
del comercio, significando por ello una forma comun de
relaciones soclales, consistente en la satisfaccidon de
necesidades, a través de la adquisicion de los

elementos requerides o satisfactores.

5. Por esa razén, se trata de wuna actividad
humana, que sl bien, su forma externa tiene un
cardcter soctal, en su esencia lo es de (Indole
individual, ‘de donde resuita su conocimiento

susceptible de una consideracidn psicoldgica.

6. La prﬂctlcé d/el'a‘:o'n‘\erclo, desde el dngulo del
que vende, se basa en el conocimiento psicolégico del
que compra, y del mismo proceéo' mercantil; y por ello
se le llama mercadotecnia. Se trata simplemente, de

una psicologia aplicada a las operaclopes de mercado.

7. €1 comprador, coma sujeto humano, ofrece a la

consideracidn clent(fico-técnica -del comercio, una
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. variedad de mecanismos Personales, como

necesidad, la bisqueda de| satisfactor

son: fa
la percepcion

la preterencia por alguno, y
los mecanismos de preferencia,

varfada de satisfactores,

Por su parte, el que vende, se propone influir

a8 través de clertas
Incitaciones a su preferencia, casj

sobre el animo del que compra,

siempre de
naturaleza afectiva, que influyen sobre sy
determinacién de compra. A esa presién del
comerciante sobre el comprador, se le conoce como
propaganda, hecho que si blen, tiene una manifestacién
plenamente soclal, su haturaleza interna es

psicolégica.

8; Ei caracter psicolégico de la propaganda, !a
dispone para Influir.sobre el comprador, principalimente
a través de los sentidos, para estimular por esa via,
las ruerzas“ k&(a"[e@:'@,‘l;\/’_’a_sw}y‘ emocionales, en las que

descansa lavj”ca:ﬁ’é‘c_iQad“qfe‘kdeclslén. De entre esas vias

sensorifales, acaso fa’ mas Importante es .la visién, y

dentro de ésta, la visién :de'ld‘s,jcdlor‘ek's.

9. El comercio y la propaganda , constituyen un

ambiente social que envuelve. a los sujetos, que por
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gsa razén, resultan ser Compradores en potencia
L]

par
ta cautividad de que son objeto

en ese universo
mercantii.

10. En esas condiciones, el comprador resulta un

sujeto motivado por ia necesidad de compra, pero
impactado por una serie variada de estimulos a su
preferencia, la que, al final, se resueive por actitudes,
o formas de cbmportam!ento, en la decisiéon de la

compra, y en fa preferencia por io comprado.

11. En la capacidad de eleccién y en ei ejerciclo
de la preferencia, Influyé por modo determinante la
capacidad sensorial de! sujeto. Semejante capacidad,
es la aptitud de percibir, mediante los sentidos,
estimulos del exterior, como son los objetos de venta;
por ello, los sentidos son las principales vias de

conexidn entre la intimidad y el medio.

12. La percepcion de! color, es la més refinada
expresién del sentido de la vista. La naturaleza fisica
del color, afecta la sensibilidad de fa retina, que, a
través del nervio dptico, transmite al cerebro Informes
cromaticos, para elaborar los conceptos de los

colores.
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13. Pero la percepcian cromatica no significa
simpie afeccién de {a retina;

ta
constituye todo yn

constituido por Ia operatividad de
todos los elementos anatéomicos

proceso fisiolbgico,

integrantes del ojo,

disponiéndolos para la funcién de ver. v ésta tampoco

se limita a la mera captacion, sino que, con los datos
percibldos, elabora imagenes cerebrales, que son
interpretadas por vias coghoscitivas;, en et cerebro,
tas percepciones cromdticas sufren influencias
afectivas diversas, en las que una fuente de fa
preferencia, aunque otras pueden serlo estrictamente
raclonales.

14. Ei concepto estructural de la personalidad,
unifica las diversas nociones de sus elementos
integrantes, asli anatdmico-fisiolégicos, como psico-
sociales. As{, una percepcién cromatica, Impactada
afectivamente, puede ser fa determinante de una
actitud o forma especifica de conducta, realizada ésta

por el sujeto, perc en el ambiente.

15. Cuando se entiende la actitud como forma de
conducta, se Iimplica en ella los estimulos gque ta han
condicionado; porque las actitudes son respuestas a

estimulos o situaciones, siendo uno de esos estimulos,
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ia gran riqueza que ofrecen Iosfcolore.s..w

y se reacciona de
distinta manera, aunque el color estimulante sea el

mismo.

Se reacciona ante |os ,col‘ofes,

16. Los colores se dan en el exterior, y son
percibidos por el sujeto a través de ia vista; pero de
esa percepcidn se induce a éste a elaborar una nocién
influida por la afectividad, significando con elio una
forma de preferencia. Los colores tienen por ello una
significacion diferente en cada sujeto, a pesar de su

procedencia fisica uniforme.

t7. Esa preferencia al eleglr los colore.s, suele
repetirse en lo Gnico que puede agrupar a los sujetos:
la edad, en espacios mayores de tiempo, que no por
meros afios. Y ese hecho es aprovechado por la
propaganda, que ofrece motivos de Insinuaclén para

nifios, para jévenes o para.adultos.

18. Pero.la determinacion de los colores como mas

suscepm”es’fdeffa'fi ,:,,pr‘eferencla de los sujetos,
cgnsutuye.}"uv éf‘coﬁpc'lmlento’que se plantea

la psicologla (justamente el motivo del
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presente trabajo), y por tanto, requiere, parg sy

solucién de un proceso cientifico de base empirica
que se auxilie de la estadistica.

19. El trabajo psicotécnico por el Gue se llega a la
solucion de la cuestidn planteada, consiste en un
examen concreto de preferencia a los colores, por un
grupo diversificado de sujetos, asi en edad como en
sexo. EI campo de acciéon de dicho trabajo, fue un
grupo de sujetos de edades variables entre 13 y 71
afios, integrado por 27 mujeres y 23 hombres. EI
instrumento empleaao en la Investigacién fue una serie
de tarjetas coloreadas, que cada sujeto debia ordenar
de acuerdo a su preferencia particular. Y la técnica de
apll'caclén se Ilimitaba a proporclonar las tarjetas,
explicar lo que debia hacerse con ellas, y controlar los

resultados de la actividad de los sujetos.

20 Los. resuttados,'de_la presente:- ‘nvestigacioén,

traducidos en datos, .fueron ’;s‘pmﬂe!l'd'os

estadisticos, como-frecuencla

etc., para elaborar ce

emplflca.
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resultados, se basa en el grado de confiabiiidad de!

y de la aplicacién de éste:
ambos han sido ya probados,

instrumento de examen,

Y por elio se Jles otorga

un grado satisfactorio de confiabilidad, de donde

resultan aceptables los resultados obtenidos.

22. Los resultados son materia para la elaboracisén
de tablas, de graficas, de series y de variantes, de
todo lo cual ha de Inferirse la posibilidad de su uso, y
la necesidad de una seguridad en su empleo. De Ia
Interpretacion que se haga de tales resuitados, podréan
derivarse formas de su aplicacién en situaciones
précticas.

23. De acuerdo con el proyecto del presente
trabajo, la publicidad puede aprovechar sus resultados,
para organizar la estructura, forma y presentacién de
los anuncios, segun se trate de mercancias destinadas
a niffos, a j6venes o a adultos, para tener una relativa

confianza en la eficacia de la propaganda propuesta.

24. E! paso decisivo en toda investigaclén, y muy
especialmente en las que Intervienen un trabajo
estadistica, por la Indole propia de este método,

llamado *de los grandes nameros”, reside en la
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interpretacidon de los resultados. Clertamente no hay un

modelo o un esquema que conduzca a reconocer como
validos o caemo fallidos a éstos o a aquélios

de una
manera mecanica o de simple ¢omparacién con algun
paradigma ideal, por provenir las hipétesis

precisamente de una elaboracién racional a partir de
datos procedentes de la experiencia.

25. Pero el valor mismo del trabajo estadistico,
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 flas
relaclones estadisticas mismas, ya que, a partir de los
resuitados numéricos obtenidos, se estéd dando una
dimensién concreta, emplirica, a {las formulaciones
abstractas a que se han sometido los datos

provenientes de ta experiencla.

26. E| valor de los fndices que se obtlene, el
significado de las comparaciones de estos I[ndices con
los modelos ideales propuéstos en fas férmulas, las
relaciones que pueden establecerse entre los
resultados obtenidos y los modelos Intuidos
‘racionalmente, permiten advertir un clerto grado de

confiabilidad en los resultados generales, como para
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reconocertios vélidos y aptos parg su aceptacldn

27. Por otra parte, la refativa brevedad de ia

investigaciéon ofrecida, asi en cuante at numero de

sujetos, como a la preferencia por determinados
colores, nos ha permitido, no necesariamente ol arribo
a conclusiones validas para una poblacién numerosa,
pero si el planteo metédico de una Investipacién de
bases empiricas, que nos permita elevarnos a

resultados de reconocido fundamento tedrico.

28. En consecuencia, como resuitados practicos

de! trabajo aqul presentado, tenemos las siguientes:

29. En la poblacién mayor de 40 aflos, se tiene
una preferencia por el blanco y el rojo, al mismo
tiempo que e! negro ocupa el aitimo lugar en tal

preferencia.

30. En la poblacién comprendida entre los 20 y los
40 afios, se reconoce una preferencia por el blanco y

el azuf, siendo el café el color menos apreciado.

31. Y en la poblacién de menos de 20 afios la

preferencia es por el negro y el rojo, en tanto gue el
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café es ol menos preferido.
32. Estos resultados, pueden significar referencias

practicas, en los proyectas de propaganda que

promueva el comercio.
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