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INTRODUCCION

Este proyecto de investigacion esta enmarcado dentro del proyecto “Modelo verbo-
cromatico en el Proyecto de Identidad Visual. Analogias y transposiciones entre el
paradigma Fénico y Croméatico”, dirigido por el Esp. Arg. Carlos Prause.

Como estudiantes de disefio, entendemos que la naturaleza de nuestra disciplina es
llegar a una determinada audiencia con fines varios. Una de las areas especificas del
disefio de la comunicacion visual es la produccion de identidades de marca, las cuales
representan de manera visual una empresa, institucion u organizacion. Cuando
hablamos de representacion hablamos también de los valores que esa organizacién
promueve y cudl es su voz, su postura ante el mundo y qué quiere transmitir, como
quiere que se la vea. Aqui entra la importancia de los disefiadores que deben
transmitir visualmente estos conceptos y no otros, para lo cual es necesario valerse de
una de las herramientas mas poderosas de la identidad visual: el color. El color puede
transmitir sensaciones de forma inmediata y por ello nos interesa como disefiadores,
saber utilizarlo a nuestro favor y evitar que la incorrecta utilizacion del mismo
direccione erréneamente el mensaje de la identidad visual. A lo largo de la
investigacion se estudiaran las relaciones entre percepcion, color e identidad de marca
para poder corroborar si verdaderamente se disefia pensando en la percepcion de la
audiencia y entender lo fundamental de esta aplicacion para el disefio.

OBJETIVOS

La investigacion cuenta con una serie de objetivos tanto generales como especificos.
Vale aclarar que la investigacion tiende a ser de tipo tedrico ya que como veremos a
continuacion se apuntard a buscar relaciones entre los conceptos de percepcion, color
e identidad de marca. Como objetivo general se pretende analizar el color como
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cualidad distintiva en los signos de identidad visual, avocando la investigacion de los
mismos con la percepcién de quienes visualizan la marca, es decir, de una audiencia
particular. Otro de los objetivos generales se trata, como se dijo anteriormente, de
identificar relaciones posibles entre los colores y conceptos propios de la identidad de
cada marca sobre casos concretos de la practica profesional. Una vez analizadas
estas relaciones se buscara verificar si estos conceptos son interpretados de manera
correcta por individuos ajenos al mundo del disefio. Como objetivo particular, se
pretendera a partir de esta investigacion, aportar a la conformacién de una base de
datos utiles a futuras consideraciones sobre la teméatica propuesta

METODOLOGIA

La metodologia utilizada para llevar a cabo la investigacién se basa en cuatro
etapas. La primera etapa consisti6 en el relevamiento de la informacién, donde se
procedié a recopilar bibliografia sobre el objeto de estudio y afines, investigaciones
sobre la teoria del color, percepcion y color en identidad visual. Dentro de las fuentes
consultadas se encuentran revistas, libros, ensayos y publicaciones, y las palabras
claves que guiaron la seleccién bibliografica fueron: color, percepcion, identidad visual,
identidad de marca, lenguaje, comunicacion, disefio, significante, significado,
perspectiva, imagen, semibtica, interaccion. De esta bibliografia se recopilé una
importante cantidad de informacion que ayudé a conformar el marco tedrico que
sustenta actualmente la investigacion. La segunda etapa consistié en el andlisis de los
datos recaudados, donde se analiz6 el color como significante, cargado de conceptos
del mundo de la identidad visual. Asi como también se analizaron las investigaciones
ya resueltas sobre la percepcion del color en diferentes individuos, y se registraron y
clasificaron tipolégicamente determinadas marcas segun su morfologia y su croma.
Esta etapa nos permitié extraer conclusiones provisorias sobre las relaciones entre el
color como significante y su aplicacién en identidad de marca, para poder crear las
entrevistas que utilizaremos en las dos etapas siguientes. Vale aclarar que debido a
que se trata de una investigacion cualitativa tedrica, las primeras dos etapas fueron las
que ocuparon en su mayoria los meses de investigacion. En la brevedad se procedera
a iniciar con la tercera etapa que consiste en verificar si la audiencia efectivamente
percibe los conceptos que los disefiadores le adjudicaron a los colores de sus marcas.
Se realizaran encuestas a una muestra de personas de edades varias y ambos sexos
ya que se apuntard a indagar a la audiencia de cada marca, lo que analizaremos
posteriormente. La cuarta etapa, consistira entonces, en reflexionar sobre las
observaciones como formacién precedente en el campo de los datos y la confrontacion
de los resultados con las hipétesis de trabajo. De la misma se desprenderan las
reflexiones finales que conformaran el informe final.



RESULTADOS Y CONCLUSIONES

Como resultados alcanzados hasta el momento de la investigacion puedo destacar
la importancia del conocimiento de las teorias del color y la relacion del color con la
psicologia de cada individuo, para ser aplicado a la creacién de identidad de marca.
También, la investigacion realizada hasta ahora demuestra sin duda la necesidad que
tiene el conocimiento de la utilizacién de los colores para estudiantes y profesionales
del disefilo en comunicacion visual. Primeramente se creia al color como un mero
proceso fisico y las teorias a lo largo de la historia avalan esta creencia, asi como
también demuestran el crecimiento que sufrid el campo de la investigacion sobre los
colores y como podemos entender la relacién que tienen con el receptor y su psiquis.
Como disefiadores, sabemos que nuestra funcion principal es provocar una reaccion a
determinado receptor; pero lo que no siempre se sabe o se tiene en cuenta, es la
importancia del color como elemento perceptivo al momento de disefiar y como se le
puede sacar provecho a esta potente herramienta para transmitir determinados
conceptos, experiencias o emaociones. Detrds de la eleccion de cada color, se
encuentra o deberia encontrarse, un minucioso andlisis de los colores elegidos, segun
la reaccion que se espera de la audiencia. Por otro lado es importante reconocer que
la investigacion demostré la importancia que tiene la percepcién sobre los colores y los
sentimientos. Cada persona habita un mundo perceptivo particular y por lo tanto es
necesario comprender como se debe conocer a la audiencia y su contexto para poder
decidir sobre las elecciones del color de una identidad. Entender que en cada cultura
esta investigacion que hoy desarrollo puede ser anulada por encontrarse sus
individuos dentro de otra cultura totalmente diferente, también fue parte de las
conclusiones a las que puedo llegar.

Por otro lado, también fue necesario analizar las relaciones que se dan detras de la
mera visualizacion de la marca, es decir, no basta con visualizar su logo y los colores
gue utiliza. Para poder entender la utilizacion de determinado color dominante o
determinada gama cromatica es necesario realizar un andlisis exhaustivo de las
relaciones que se dan entre los conceptos de la marca, a que mundo pertenece, que
postura tiene ante el mundo. El color es una de las tantas herramientas que las
marcas utilizan para construir significado pero esta absoluta e intrinsecamente
relacionada a las demas, y por lo tanto todas deben ser estudiadas a la par. Para esto
nos fue de gran ayuda utilizar el método de andlisis de construccién de significado del
autor Andrea Semprini*, la cual nos permitié estudiar los diferentes casos de marca a
través de tres niveles de significacion: Axiolégico, Narrativo y Superficial. De esta
forma pudimos ver como la eleccién del color es una decision que atraviesa cada uno
de los aspectos que se deben tener en cuenta al momento de desarrollar una
identidad de marca.

! SEMPRINI, A (1995): El Marketing de la marca. Ed. Paidés, Barcelona.
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