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Resumen

En este trabajo indagamos sobre la respuesta emocional que las personas con
discromatopsia o daltonismo tienen frente a la psicologia del color en la comunicacion
persuasiva de las marcas del sector gastrondmico, el objetivo de este estudio es identificar el
componente que hace que una persona con daltonismo decida consumir determinada marca
gastronomica. Los resultados de la investigacion indican que no existe una respuesta emocional
frente a la psicologia del color por parte de las personas entrevistadas, en este caso, hombres con
daltonismo, en cambio, se percibe una respuesta emocional mucho més fuerte en la psicologia de
las formas, la manera en la que estas dan identidad a una marca, lo que transmiten las tipografias
o la diagramacion. En resumen, la psicologia del color no afecta la comunicacion persuasiva de
las marcas del sector gastrondmico desde la discromatopsia debido a la desconexién emocional a
la que esta discapacidad a sometido a las personas con daltonismo, concluyendo entonces, que el
desarrollo de otros sentidos como el gusto, el olor y el tacto y la psicologia de las formas han
sido un pilar para la conexién emocional entre las personas con daltonismo y la comunicacion
persuasiva de las marcas del sector gastronémico, por otro lado, concluimos que la mejor forma
de llegar con un mensaje publicitario efectivo a la poblacion con daltonismo es con la utilizacion

inteligente y creativo de las formas y sus derivados.

Abstract
In this study we investigate the emotional response that people with dyschromatopsia or
color blindness have to color psychology in the persuasive communication of brands in the

gastronomic sector, the objective of this study is to identify the component that makes a



colorblind person decides to consume a certain gastronomic brand. The results of the research
indicate that there is no emotional response to the psychology of color when it comes to
dyschromatopsia, in this case, interviews with men with color blindness, instead, a much
stronger emotional response is perceived in the psychology of shapes, the way in which these
give identity to a brand, typographies, layouts and their meanings. In summary, color psychology
does not affect the persuasive communication of brands in the gastronomic sector from the
dyschromatopsia perspective due to the emotional disconnection to which this disability has
subjected people with color blindness to, concluding then, that the development of other senses
such as taste, smell, touch and the psychology of shapes have been a pillar for the emotional
connection between people with color blindness and the persuasive communication of the brands
in the gastronomic sector, on the other hand, we conclude that the best way to reach with an
effective advertising message to the population with color blindness is with the intelligent and

creative usage of shapes and their derivatives.
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Introduccion

A lo largo del tiempo, publicistas y disefiadores se han apoyado en la psicologia del color



para transmitir mensajes por medio de los medios de comunicacion, se conocen las diferentes
emociones transmitidas por los colores, sin embargo, hay una perspectiva diferente que no ha
sido muy analizada y es la motivacion de compra de una persona daltonica frente al color.
¢Como afecta la discromatopsia la psicologia del color en la comunicacidn persuasiva de las
marcas del sector gastrondémico? Por medio de entrevistas a personas dalténicas y a disefiadores
de marcas del sector gastronémico, la investigacion responde a preguntas como ¢Como perciben
los colores en las marcas del sector gastrondmico las personas dalténicas? ¢ Qué elementos de
una marca del sector gastronémico hacen que una persona con daltonismo quiera consumir sus

productos? ¢el color? ¢las formas? Etc.

Planteamiento del problema

El daltonismo, una condicion visual que afecta la percepcion del color, plantea un desafio
significativo en el ambito de la comunicacion persuasiva de las marcas. A medida que las marcas
dependen cada vez mas de estrategias visuales para influir en las emociones y comportamientos
de los consumidores, es crucial comprender como esta condicion afecta la percepcion del color y,
por ende, la efectividad de las estrategias publicitarias. La discromatopsia puede llevar a una
interpretacion alterada de los colores utilizados en las campafas publicitarias, lo que
potencialmente disminuye su capacidad para impactar y persuadir a ciertos segmentos de la
audiencia. Este problema se agrava ain mas por la falta de conciencia y consideracion sobre las
necesidades de los consumidores con discromatopsia en el disefio de contenido visual. Por lo
tanto, es imperativo abordar este problema y desarrollar recomendaciones practicas para las
marcas con el fin de crear contenido visual inclusivo que garantice la efectividad de sus mensajes

publicitarios para todos los publicos, independientemente de su capacidad visual.



Justificacion de la investigacion

El propdsito de esta investigacion es evaluar el impacto de la discromatopsia en la
percepcion y efectividad de los colores utilizados en la comunicacion persuasiva de las marcas
del sector gastronomico, con el fin de desarrollar y proponer recomendaciones para la creacion
de contenido visual inclusivo que maximice el impacto persuasivo en audiencias con

discromatopsia, a la vez que garantiza la coherencia y efectividad del mensaje publicitario.

Objetivo general

Analizar cémo la psicologia del color influye en la toma de decisiones del consumidor

con la marca del sector alimentario desde la discromatopsia.

Objetivos especificos

1. Identificar marcas del sector gastrondmico en Colombia que utilizan estrategias de

comunicacion persuasiva basadas en el color en sus campafias publicitarias.

2. Comprender como la discromatopsia influye en la respuesta emocional y la toma de

decisiones del consumidor frente a la comunicacion visual de las marcas.

3. Conocer las estrategias de comunicacion persuasiva basadas en la psicologia del color



empleadas por las marcas seleccionadas.

4. Desarrollar una guia, estrategia o propuesta para las marcas con el fin de adaptar sus
estrategias de comunicacion persuasiva del color para incluir a los consumidores con

discromatopsia, garantizando una comunicacion efectiva y accesible para todos los publicos.

Estado del Arte

La percepcion de los colores en el &mbito publicitario es un factor crucial cuando una
persona hace contacto visual con un mensaje publicitario (Rockcontent, 2019). Investigaciones
previas sobre la psicologia del color en la publicidad han permitido a los estrategas crear marcas,
campafas y anuncios exitosos, logrando captar la atencion del publico segun la intencién

deseada.

El daltonismo, o deficiencia de color, es una condicidn en la que una persona tiene
dificultades para percibir ciertos colores, particularmente el rojo, verde o azul. Esto afecta su
capacidad para distinguir entre diferentes tonalidades de estos colores, lo que puede complicar
tareas cotidianas como leer sefiales de trafico o interpretar mapas. Aunque se ha hablado poco de
esta condicién en el &mbito publicitario, existen estudios que abordan la percepcion de la
publicidad por parte de las personas daltonicas. El trabajo "La Incidencia del Color en las
Personas Daltonicas” (2016) ofrece una perspectiva sobre como estas personas perciben la
publicidad en comparacion con aquellas con visién normal, buscando estrategias de marketing
inclusivas que consideren esta poblacion. A diferencia de la escasa atencién al daltonismo en la

publicidad, los estudios sobre la psicologia del color son numerosos y avanzan con la evolucién



de enfoques, importancia e influencia en la decisién de compra del consumidor, la creacion de
marcas, etc. Autoras como Eva Heller han demostrado cémo los colores influyen en la conducta

humana, las percepciones y el estado de &nimo.

Se puede argumentar que el color desempefia un papel crucial en la percepcion del
consumidor y en la identidad de marca. Estudios anteriores han demostrado que los
consumidores asocian ciertos colores con cualidades especificas, y estas asociaciones pueden
influir en su comportamiento de compra y lealtad. Ademas, se destaca la importancia de la
armonia y el contraste de colores en el disefio publicitario para captar la atencién del espectador
y comunicar eficazmente el mensaje de la marca. Sin embargo, es fundamental considerar la
discromatopsia al seleccionar colores para la comunicacién persuasiva, ya que algunas personas
pueden percibir los colores de manera diferente o tener dificultades para distinguir entre ellos.
Por lo tanto, las marcas deben emplear estrategias de disefio que no solo sean atractivas para la
mayoria de los consumidores, sino también accesibles y comprensibles para aquellos con
discromatopsia, mejorando asi la efectividad de su comunicacion y fortaleciendo la conexién

emocional con el publico objetivo.

En el proyecto de investigacién "Disefio e inclusion: Daltonismo" (Gonzalez, 2022), la
autora presenta un enfoque préactico para el disefio inclusivo, centrandose en el daltonismo como
una variable importante a considerar. A través de estrategias especificas, como el aumento del
contraste y la seleccion cuidadosa de colores, el articulo propone formas de garantizar la
accesibilidad visual para personas con esta discapacidad. Se destaca la importancia de crear
entornos visuales inclusivos que promuevan la igualdad de oportunidades y la participacion

activa de todos los usuarios.



En el exhaustivo analisis "La Percepcion del Color y el Daltonismo: Descripcion,
Diagndsticos e Intervencion” (Jover, 2013), el autor profundiza en la complejidad de la
percepcion del color y su relacién con el daltonismo. El autor resalta la importancia de
comprender como perciben el mundo las personas con esta discapacidad visual y ofrece pautas
para el diagndstico temprano y la intervencion efectiva. Ademas, sefiala la necesidad de un
enfoque inclusivo en el disefio, que considere las diferentes experiencias perceptuales de los

usuarios, promoviendo asi una mayor accesibilidad y equidad en entornos visuales.

Por ultimo, relacionando las anteriores investigaciones sobre la discromatopsia, nos
encontramos con el sector gastronomico y el marketing alrededor de este, el color en la
ambientacion, en su estilo, en el mend, en sus campafas publicitarias aporta a la esencia de su
propuesta y a la experiencia sensorial y emocional del consumidor, en su motivacion en relacion
con las necesidades sociales, en las necesidades culturales y en los placeres fisicos, el marketing
gastrondmico busca que la experiencia alimentaria sea inolvidable generando satisfaccion en el

cliente y ventajas altamente competitivas. (Cabrera, 2013)

Marco Teérico

Discromatopsia

“La discromatopsia es un trastorno que impide la correcta percepcion de los colores. La
dificultad para reconocer la tabla cromatica puede resultar en ceguera parcial a ciertos colores en
especifico. En casos menos comunes, podria no percibirse ningtin color.” (Instituto Espaillat

Cabral, 2022).



“Al evaluar la calidad de vida deben considerarse cuatro ambitos: los aspectos decisivos,
la contribucion del medio, el ambito interactivo del sujeto y los aspectos de orden sociopoliticos
(7); por tanto, no tener una vision del color en estado Optimo afectara los aspectos decisivos
(trabajo, educacion), el ambito interactivo (relaciones interpersonales, pasatiempos) y los
aspectos de orden sociopoliticos (participacion social), ya que estas esferas requieren de una
calidad de vision del color en perfectas condiciones, de lo contrario, podria complicarse realizar
algunas de estas actividades y ser juzgados por otros sujetos que no padecen la afeccion, o

inclusive sufrir un accidente.” (Valera-Mota, p. 25, 2023).

Psicologia del color

“Vender es un arte que permite posicionarse en la mente del consumidor; muchas de las
empresas en la actualidad le han dado una gran importancia al color y esto se debe a que los
colores poseen gran influencia en la aceptacion y al impulso de adquirir el producto. Al analizar
los colores cuidadosamente y al utilizar los adecuadamente se puede mejorar sustancialmente la
experiencia del cliente con el producto. En pequefias empresas hoy el marketing de color se toma
en cuenta a grandes rasgos; pero se desconoce gran parte de su impacto en la aceptacion de un
producto. He aqui que nace el problema de saber cuan importante es la psicologia del color en el
contexto del marketing y como cada color impacta en los consumidores; saber utilizar el color o
colores adecuados; en el momento adecuado; en el lugar adecuado; para el producto adecuado,

puede hacer una gran diferencia.” (Machaca — Ruth, p. 12, 2019).

“La psicologia del color es un campo de estudio que esta dirigido a analizar el efecto del

color en la percepcion y la conducta humana” (Cabrera, 2017 p. 1).



“Johann Wolfgang von Goethe fue uno de los escritores e intelectuales mas influyentes y
de mayor prestigio de su época. Entre sus aportaciones encontramos las bases de la psicologia del
color como la conocemos en la actualidad. Goethe destacaba en varias disciplinas, tales como la
filosofica y la cientifica, destacando en todas ellas. Al mismo tiempo, la estética y la ptica también
despertaba gran interés en el intelectual, algo que le motivé a escribir su famoso Zur Farbenlehre
(Teoria de los colores) en el afio 1810. En la mencionada publicacion, el intelectual trata la
significacion simbolica de los colores, oponiéndose a la vision fisica y matematica de Newton y
proponiendo que el color depende también de nuestra percepcion, en la que se involucran

activamente el cerebro y de los mecanismos del sentido de la vista.” (Psicologia del color, 2024)

Comunicacion Persuasiva

“la comunicacion persuasiva es el proceso mediante el cual un individuo (comunicador)
transmite estimulos (por lo general de tipo verbal) para modificar la conducta de otros individuos
(el auditorio). Esta definicion consta de cuatro elementos esenciales: a) el comunicador, quien
transmite la comunicacion; b) los estimulos transmitidos también por el comunicador; c) el
auditorio, quien recibe la comunicacion, y d) las respuestas que el auditorio manifiesta en el

proceso de la comunicacion.” (Gonzalez, 2018).

“La comunicacion persuasiva hace referencia al arte de la persuasion. El término deriva
de la palabra latina “persuadere”, que significa “persuadir”. La comunicacion persuasiva
pretende influir comunicativamente en el pensamiento, el comportamiento o las actitudes de una

persona, por ejemplo, para promover una determinada accion, cambiar una opinién o producir



una determinada reaccion. Muchas personas se comunican de forma persuasiva en
conversaciones privadas sin ser conscientes de ello. Sin embargo, en diversos contextos, como la
comunicacion de masas, la publicidad, el marketing, las relaciones publicas, las ventas y la
politica, la comunicacion persuasiva se utiliza conscientemente como recurso retorico.” (IONOS,

2023)

Sector gastronémico

“Son los establecimientos gastronémicos cuya actividad econdmica, exclusiva o
principal, consiste en la venta y servicio a la mesa al publico de alimentos preparados,
acompariados o no de bebidas alcohdlicas y donde el espectaculo, de existir, tiene un caracter

secundario con respecto a la actividad principal.” (MINCIT, -)

Metodologia de la investigacion

Actualmente en Colombia aproximadamente 1 de cada 12 hombres tiene alguna forma de
daltonismo (Acope, 2019), no hay una cifra definida de hombres con daltonismo, por lo tanto, el
alcance de esta investigacion son hombres colombianos diagnosticados con daltonismo que

distingan marcas reconocidas del sector gastronomico en Colombia.

Poblacién: Hombres colombianos.

Muestra: Hombres colombianos con daltonismo.



A parte de la muestra, disefiadores que han trabajado para marcas del sector gastronémico
y otros disefiadores hicieron parte de esta esta investigacion por medio de encuestas y

entrevistas.

Objetivo 1. Identificar marcas del sector gastronémico que utilizan estrategias de

comunicacion persuasivas basadas en el color en sus campafias publicitarias.

Se identificaran marcas del sector gastronémico que sean de renombre en Colombia y

que estén en diversas ciudades del pais.

Objetivo 2. Comprender como la discromatopsia influye en la respuesta emocional y la

toma de decisiones del consumidor frente a la comunicacién visual de las marcas.

Se creara un Focus Group con hombres colombianos mayores de edad que tengan
daltonismo para realizar una entrevista estructurada. Se utilizara la herramienta Mentimeter para

encaminar las preguntas a realizar.

Objetivo 3. Conocer las estrategias de comunicacion persuasiva basadas en la psicologia

del color empleadas por las marcas seleccionadas.

Por medio de una entrevista estructurada y una encuesta a un Focus Group de disefiadores
de marcas del sector gastrondmico o disefiadores con experiencia, se investiga la creacion de las
marcas y de la comunicacion persuasiva de estas. Se utilizara la herramienta Mentimeter para

encaminar las preguntas a realizar.



Objetivo 4. Desarrollar una guia para las marcas con el fin de adaptar sus estrategias de
comunicacion persuasiva del color para incluir a los consumidores con discromatopsia,

garantizando una comunicacion efectiva y accesible para todos los publicos.

Se utilizara el analisis hecho a los hallazgos del trabajo de campo para llevar a cabo la

creacion del contenido de la guia.

Resultados

En la primera entrevista con una persona con discromatopsia, expresa que el color no es
relevante y tampoco inconfundible a la hora de consumir un producto en este caso un alimento,
la decision de compra no se ve afectada por el color sino por la estética del producto, esto debido
a su poca relacion emocional y cultural con diversas tonalidades de color. Por otro lado, el
segundo entrevistado, expresa que ve los colores con cierta opacidad y que estos no alteran su
decision de compra, su relacién con el sector gastrondmico se ha desarrollado por medio de otros
sentidos como el gusto y la vista. Por ultimo una entrevista con una persona sin discromatopsia
nos expone la importancia de elementos estéticos y agradables a la vista, al igual que para las

personas con discromatopsia, aungue con la presencia del color.

Las entrevistas con disefiadores que han trabajado para el sector gastronémico, resaltan la
importancia de los cddigos unicos de la marca que permiten una comunicacion homogénea y que
logran una identidad, como la estética o la tipografia que transmiten emociones de igual forma
que lo hacen los colores. La arquitectura de la marca es indispensable para transmitir un mensaje

(ue genere emocion.



Los resultados llevaron a una segunda revision de la literatura, mas que todo de la
literatura sobre el daltonismo, se debia entender primero como perciben los estimulos exteriores
las personas daltonicas, se pensaba que encontraban diferencias a como normalmente ven las
personas sin esta dificultad visual, pero era imposible saberlo porque simplemente ellos siempre
han visto los colores como los ven. Después de hacer una revision a las preguntas de las
entrevistas y las encuestas, las respuestas fueron mucho mas fructiferas y eficaces, guiando la

investigacion a una nueva puerta llena de posibilidades.

Conclusiones

Para concluir este analisis, se comprobd que la psicologia del color no afecta la
comunicacion persuasiva de las marcas desde la discromatopsia, de hecho, es inexistente bajo la
perspectiva de una persona con daltonismo, no hay una conexion emocional existente entre los
colores y la decision de compra. Se pudo identificar una conexién cultural que es inculcada por
la sociedad, sin embargo, esta no genera ningun tipo de impulso a la hora de consumir alimentos
0 generar preferencia por alguna marca. Aunque no se hayan encontrado los resultados esperados
como una reaccién emocional cercana a la de una persona sin condicion de discromatopsia, la
investigacién abrié un nuevo camino a una respuesta, las personas con discromatopsia no
lograran percibir lo que la literatura sobre la psicologia del color aporta, pero este pequefio y
rapido acto entre sujeto con daltonismo y la eleccion de consumir un alimento, servicio o
producto se ve altamente condicionado por la psicologia de las formas. Durante las entrevistas
realizadas, los entrevistados mencionaron que les atraia la manera en como se veian las marcas
estéticamente, el minimalismo, la presentacion de los platos o los alimentos, las tipografias, todo

esto haciendo referencia a la psicologia de las formas y la manera en como estas, al igual que el



color, envian mensajes que generan emociones y generan conexiones con el consumidor.

En esta parte pudimos profundizar un poco mas acerca de las respuestas obtenidas sobre
las descripciones de las personas daltdnicas entrevistadas acerca de como ven los colores, los
contrastes son supremamente importantes para la distincion de los colores para la creacion de
tension visual o simplemente para identificar que efectivamente son dos colores distintos, por
ejemplo los contrastes de claridad, temperatura o incluso extension, todo esto puede generar
impacto visual y emocional en las personas, siendo para las personas con discromatopsia un poco

diferente.

Conocer las perspectivas de las personas con daltonismo permite una idea mucho mas
acertada de cudles son los elementos que pueden generar en ellos desde una emocion hasta un
cambio o impulso en el actuar. En estos resultados notamos la importancia de la psicologia de las
formas que, aunque las personas que participaron no lo mencionaron directamente, tienen un
impacto poderoso sobre las personas. Cada figura dice algo ya sea de manera directa o sutil,
incluso algunas pruebas psicologicas utilizan las formas para conocer mas sobre la personalidad
de una persona, elegir formas revela datos de nuestra psicologia, la manera en que estas se
organizan estan pensadas para que las personas centren su atencién en lo que se desea, en lo
realmente importante. Elegir una forma puede llevar a la persona a la creacion de logos, iconos y
tipografias que transmitan conceptos y emociones, estas pequefias decisiones sobre la forma

ayuda a mejorar la experiencia de usuario y una recepcion del mensaje més efectiva.

De esta forma la investigacion concluye de manera satisfactoria que la comunicacion



persuasiva de las marcas puede basarse no solo en la psicologia del color si no también en la
psicologia de las formas como una herramienta poderosa para influir no solo en las decisiones de
compra de personas con daltonismo sino también en personas que no padecen la condicién y

formar una marca solida y accesible para todos los publicos.
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