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A. Introduccién

El hombre a evolucionar modificd su entorno mucho més que lo que se adaptd a €.
Construy0 asi una segunda naturaleza, artificial y distinta, en la cua € color cumple un
papel importante. Los objetos de disefio son expresion de la cultura a la que pertenecen.
Son espejos de la sociedad, manifestaciones de sus valores, idealesy suefios.

El lenguaje de los objetos permite transmitir significados por diversos medios. la
configuracion, € color, la textura, e brillo y la seleccion material. El color es una
herramienta de fuerte impacto visual, por lo tanto su rol comunicativo esintenso.

Como los productos de disefio estdn insertos en un contexto cambiante y vivo, no
podemos establecer preceptos universales y perdurables para definir una adecuada
propuesta cromatica. Tener todos los colores disponibles para aplicar a un producto y
ninguna orientacion para definir la seleccion, es précticamente o mismo que no tener
ninguno. Por ésto se proponen métodos para acceder a la informacion necesaria en el
momento de disefiar.

El Programa de Color toma en consideracion los distintos factores que no debieran
obviarse a seleccionar una propuesta de color para un producto de disefio. Asi serealizaun
mapa de la situacion cromética actual para ese objeto y se asientan las decisiones que
orientaran y justificarén la nueva propuesta de color.

B. Unificar y diferenciar:

Frecuentemente las propuestas crométicas en productos oscilan entre dos extremos: la
unificacion de categorias funcionales y componentes por una parte, y la diferenciacién de
todos los el ementos de un producto por otra

En el primer caso las diferencias solo aparecen por un contraste de brillo, o por una
sombra, que reclaman la atencion sobre si. Actualmente laindustria automotriz proporciona
buenos gemplos de unificacién extrema. En e segundo caso los componentes se
diferencian tanto unos de otros que desaparece la unidad necesaria del objeto. Un gemplo
de ésto fue la propuesta croméatica de Volkswagen para e Gol Top (97) que tenia cada
componente pintado en un color distinto. En lugar de crear unaimagen innovativa, €l auto
seleiacomo si estuvieramal armado.

El esquema cromatico de un producto, o de una linea de productos, esta regido por
decisiones de disefio que incluyen, pero a su vez exceden, los aspectos fisiologicos de la
percepcién del color.



1. El objeto en si mismo o antes de la seleccién del color

Para organizar la lectura de un producto es necesario conocer los distintos roles que

puede jugar €l color en un producto. Estos son: dominante, acento o secundario. Domi-
nante es aquél que cubre por completo el producto o su mayor superficie. Acento es aquél
(o aguellos, ya que puede haber més de uno), que por intensidad de contraste con el
dominante se convierte en foco de atencidn. Secundario es aquél que presenta un contraste
suave respecto al dominante y que por lo general son colores de baja croma.
Por la asociacion y oposicion en los sectores del producto, generados por la aplicacion de
color, se definen sus roles en e objeto. La intensidad de los contrastes deseados determina
el recorte de una parte sobre otra, condicionando la seleccion de las tintas a emplear. Esto
es necesario para poder realizar la seleccion final evaluando las relaciones de tamafio y
contiguidad entre |os col ores propuestos.

2. El entorno del producto: entreel mimetismo y &l protagonismo

Para poder transgredir las normas es necesario que ellas existan. Para poder incluir una
propuesta cromética de un producto en la red de significados de los objetos, se requiere €l
reconocimiento de los codigos operantes en un tiempo y un lugar definidos.

En e caso de los animales la codificacion es fija, no se modifica en € tiempo. El
mimetismo con el entorno brinda proteccion. Por el contrario, los colores saturados estén
asociados al peligro - ya que muchos animales venenosos presentan colores intensos, que se
destacan del medio - 0 a otra forma mas grata de riesgo como es el cortejo - ya que algunos
animales machos tienen sectores de col ores vistosos que despliegan durante el galanteo.

En general, € entorno de los productos de disefio industrial es mltiple, a diferencia de
lo que sucede en arquitectura, por lo tanto es bastante dificil establecer los colores del
mismo. Por ejemplo, en e caso de calefactores para un interior doméstico urbano, debe
preverse una amplia gama de respuestas posibles. En el mejor de los casos se pueden
definir tendencias o caracterizar situaciones tipo. Unos pocos objetos poseen un entorno
claramente pautado, como por gemplo, aquellos de uso en parques y jardines. En estas
situaciones se pueden establecer claramente |as relaciones de contraste entre el esquema de
color del artefacto y los colores del medio circundante.

En algunos productos la necesidad de destacarse del entorno es ineludible, ya que es
permite una clara identificacion de un objeto en momentos de peligro, como en el caso de
los matafuegos. En otros es una decision del disefiador, pero de ninguna manera puede
guedar librado al azar. Existen disefiadores que opinan que los objetos deben "gritar” sus
funciones para que el usuario las identifique facilmente y no tenga que pensar demasiado
como se usan. Otros piensan que |os objetos deben pasar desapercibidos en e entorno para
no producir "ruido visual" que moleste a usuario, y solo deben evidenciarse sus funciones
en el momento de uso.

3. Loscoloresdelatradiciony dela competencia: colores”clasicos' y "transgresores'

Existen colores que se consideran socialmente como “colores clésicos' para
determinados productos o podria decirse que existe una "tradicion" en los colores para cada



tipo de producto, en un lugar y momento dado. Estos esguemas no son fécilmente
modificables.

Un gjemplo de quiebre en € color "clasico” de un producto es el de la maquina de
escribir portétil "Vaenting" de Olivetti (1969) que esrojay negra, contrastando con €l resto
de las maquinas disponibles en el mercado en ese momento que trabajaban con la gama de
los ocres.

Dale Russell (1991:36) describe como la afeitadora descartable roja, disefiada por
Pentagram, rompié € tabl que sostenia que éste era un color prohibido en afeitadoras por
su asociacién con la sangre. Esta propuesta habia sido rechazada por €l sector de marketing
pero, ante lainsistencia del disefiador, se evalud junto con las otras aternativas y se logro
incorporar el cambio.

Por lo general las marcas lideres buscan reforzar su identidad destacandose de otras,
tanto por forma como por color. Empresas menores buscan asociarse a ellas, imitando su
esquema cromético. La adhesion o ruptura alos colores tradicionales depende de la politica
de la empresa. Por ésto se sugiere considerar cudl es la decision de la misma para €
producto que se espera a introducir al mercado. Muchas veces los estudios de marketing
son reactivos y no propositivos. Trabajando en una estrecha relacion con |os responsables
derealizar las encuestas | os resultados se potencian.

Antes de realizar cualquier propuesta, se deberia llevar a cabo un andlisis donde se
verifiguen los cambios de color en el objeto en los Ultimos afios (por ejemplo las cocinas
pasaron del blanco a marrén y luego a gris) y se establezcan s las variaciones tienen
alguna causa en comun (por gemplo, las lineas profesionales de méquinas herramientas
manuales se trabgjan en colores de valores bgjos y de saturacion media a baja,
independientemente de la marca; los calefactores en la gama de los marrones). Conociendo
los colores clasicos para €l tipo de producto, su tendencia de cambio y las propuestas
cromaéticas de la competencia; puede producirse - 0 no - unarupturay manejar laintensidad
delamisma

Si los cambios en los cddigos crométicos vigentes son exitosos, son seguidos por las
empresas de la competencia. Por gjemplo, en el rubro automotriz el Twingo de Renault
introdujo cambios sustanciales en los colores, tanto del exterior como del interior de los
vehiculos. Estas modificaciones fueron adoptadas después por otras empresas.

4. Loscoloresdel usuario: colores"propios' e"impropios’

Los colores que se atribuyen a un usuario tipo tienen diferente vigencia en las distintas
culturas y se modifican en el tiempo. Podemos verificar esto con claridad en e uso del
negro y blanco paralacultura oriental y occidental. Parala primera el negro es el color para
las bodas y € blanco para e duelo. Para la segunda es exactamente a la inversa. De este
modo la sociedad regula ciertos colores como "correctos' para determinados Uusos,
incorporandoles un valor moral a color. En esto influyen las modas, que definen qué
colores deben usarse durante determinado periodo de tiempo y cudes no, con mayor
influencia en la indumentaria y extendiéndose hasta las modas particulares en lineas de
productos especificos. Del mismo modo existen colores "tipicos' para los objetos para
distintos usuarios tales como mujeres, nifios, profesionales o gecutivos.

Frente a estas dos situaciones, €l color "tipico” del objetoy € color "de moda' en ese
momento para un determinado usuario, el desafio consiste en no caer en lo obvio. Deberian



determinarse cuéles son los colores atribuidos a usuario tipo y establecerse las
equivalencias para poder identificar los codigos de color vigentes en el mercado.
Incorporando la decision de adhesion o ruptura de los mismos, se dgjariade lado una parte
significativade los colores aemplear. Por ggemplo frente al uso y abuso del color rosao de
los tonos pastel es en objetos para bebes, 1a empresa Tupperware presentd unalineaen
colores saturados, con alto contraste, entendiendo que habia madres que podian aceptar una
propuesta mas atrevida.

C. Otrasconsideraciones
1. El color corporativo

Otro uso convencional del color es e empleo del mismo como identificacion empresaria
global, que incluye no solo los colores de su linea de productos, sino los de la gréfica, €
embalgje, laindumentaria. Por ejemplo, lalinea Braun trabaja como colores basicos de sus
productos blanco, negro y beige.

Esto puede emplearse tanto para diferenciarse de otras marcas y reconocerse como
perteneciente a una en particular, como para confundirse con una marca de mejor calidad o
que ya esta impuesta en €l mercado. Si la marca del producto posee colores especificos y
tiene que ser incluida en e producto o en e packaging de esa manera, debe tenerse en
cuenta desde el primer momento ya que forma parte de la seleccion.

2. Posibilidadesy limitaciones funcionalesy ergonémicas

Existen consideraciones funcionales que pueden condicionar |a seleccion de colores para
ciertos ambitos o usos especificos. Por g emplo, si |a verificacion visual de la limpieza es
primordial, deberdn emplearse colores claros o blanco, como sucede en gran parte del
equipamiento hospitalario. Por el contrario en objetos que tienden a estar sucios por e uso,
y donde lalimpiezano es crucial, se trabaja con colores que disimulan esa suciedad.

La iluminacion, tanto en tipo como en cantidad, modifica la percepcion de color. Se
produce un efecto de metamerismo, donde un color se ve como otro aunque tengan distinta
composicion espectral. Existen gabinetes de prueba que simulan distintas condiciones de
iluminacion para verificar la lectura de la propuesta de color del producto, o de una
maqueta del mismo, en la situacién en laque sera usado.

Los estudios ergondmicos pueden condicionar la seleccion de tintas ya que analizan la
relacion del color en e ambito de trabajo para evitar el cansancio visual o para atenuar
situaciones adversas. Asimismo permite establecer escalas de legibilidad de tipografia de
color sobre distintos fondos. Esta consideracion es importante tanto para tableros de control
como paraescalas o carteles.

3. Color y produccién: € color viable



Frecuentemente surgen restricciones de fabricacion que influyen en la seleccion de

color. Por gjemplo, en el trabajo de inyeccion de plasticos los colores de gran saturacion
pueden aumentar demasiado €l costo del material con relacion a precio de venta del
producto. Por lo tanto existirian colores que deberian evitarse, destinarse a productos de
mayor costo o reducirse la superficie de aplicacion.
En muchos materiales existen colores standard, por gemplo, los distintos fabricantes de
plasticos tienen una carta de colores predeterminada. Si la produccion del nuevo proyecto
es baja, no justifica la formulacion de nuevos colores. Sin embargo las consideraciones
precedentes siguen teniendo vigencia, aunque con restringidas posibilidades de sel eccion.

D. El Programa de Color

No diseflamos s6lo para nuestra propia satisfaccion. El producto estd inserto en un
contexto cambiante y vivo, ya sea desde la confirmacion o desde la critica. De ahi que no
podamos negarle a color su significacidn contextual y los multiples factores involucrados
en ladecision del esguema cromatico de un objeto.
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Figura 1. Ficha para elaborar € Programa de Color



Proponemos un ordenamiento posible, por medio del Programa de Color (Figura 1), que
nos permita fundamentar la aplicacién de color en un producto de disefio y alejarnos de la
caprichosaidea de "colorear".

En la ficha que facilita su elaboracion se vuelcan - a la izquierda - las decisiones de
disefio que evallan los factores desarrollados a lo largo de este trabgjo, y a la derecha se
construye el mapa de color para ese producto o linea de productos.

Para terminar queremos mostrar € estudio del esquema cromético de una linea de
linternas, realizado por alumnos de la Carrera de Disefio Industrial de la Universidad de
Buenos Aires. En funcion del andlisis (Figura2) y delos programas de color |os alumnos
Figura2. Analisis del esguema cromatico de una linea de linternas, realizado por
alumnos dela Carrera de Disefio Industrial de la Universidad de Buenos Aires.

Figura 3. Propuesta para adolescentes.

Finamente, quisiéramos recordar las palabras de Friedrich Durrenmatt, en su novela
Justicia: "Apenas si conocemos lo posible. Y se entiende. Lo posible es casi infinito, |0
real, rigurosamente limitado, porque solo una de las posibilidades puede hacerse realidad.
Lo real no es més que un caso especia de lo posible y, por eso mismo, también puede
concebirse de otro modo. De ello se deduce que hemos de dar otra orientacién alo real para
avanzar hacialo posible".

Esta es nuestra propuesta para avanzar en €l laberinto de decisiones que implica el color en
productos.
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