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DSICOLOGIA
DEL COLOR

| color es mucho mds que algo
visual; es una experiencia que

despierta nuestras emociones
y tiene su propio lenguagje. Cada
persona lo interpreta de forma dif-
erente, pero a la vez, nos une con
aquellos significados y sensaciones
en comun.

Se encarga de estudiar los efectos
mentales y se ha encontrado que el
color puede tener dos funciones princi-
pales; segun J.C. Sanze, de adaptacién
son aquellos que nos dan energia y de
oposicion son aquellos que nos dan paz.

Heolor s la cualidad mas persistante
Bllents én la naturaleza...que invade
Mestras vias dese afuera’

-Mloert H, Munsell

JERREMIENTA PODERD:A

esde hace mucho tiempo, los
D colores han tenido significados

en la religién, la ciencia y el
arfe. Por ejemplo, el blanco puede
significar pureza o duelo; el rojo,
pasion o peligro; y el azul, tranquili-
dad o poder. El color no es neutro,
nos afecta tanto el cuerpo como la
mente; como dijo el poeta Goethe,
“Los colores son acciones de la luz”;
el color ha sido un gran aliado de los
artistas para expresar o que no se
puede decir con palabras, como “la
angustia en los cielos” de Van Gogh.

Pero su importancia no es solo en
el arte, también es en nuestra vida
diaria. Es una herramienta poderosa

=

que puede transformar nuestro hu-
mor, cdmo vemos las cosas y el
ambiente a nuestro alrededor. Este
ha sido un tema de estudio para
cientificos, fildsofos y artistas por
siglos. Desde los estudios de Goethe
y Newton hasta los de Eva Heller, la
psicologia del color es un campo
que sigue revelando la profunda
conexion que hay entre la percep-
cion, la emocion vy el significado.

La psicologia del color se desarrolld
gradualmente, a medida que dif-
erentes disciplinas comenzaron a
estudiar cémo los colores afectan
positivamente en su entorno; demos
un recorrido por su linea de tiempo.

GONGERTO
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a psicologia del color se de-

sarrolld  gradualmente, a me-

dida que diferentes disciplinas
comenzaron a estudiar cémo los
colores afectan positivamente en su
entorno; demos un recorrido.

CIVILIZAGIONES PASADAS

Las civilizaciones egipcia, china e india
oforgaban al color un uso simbdlico y es-
piritual que formdba parte de sus creen-
cias y prdcticas de sanacion aplicadas
en la cromoterapia (método para equil-
ibrar cuerpo y mente), por ejemplo; el
azul para generar calma y el rojo como
simbolo de fuerza y energia vital.

(810 - JORANN GOETHE

Publicd su teoria de los colores pro-
poniendo que algunos de estos gener-
an una variedad de reacciones a nivel
emocional, ademds de ser fendbmenos
fisicos; la ciencia optica no aceptd sus
ideas, sin embargo si ayudd a la inspir-
acién de futuras investigaciones como la
rueda de color simétrica de 1809.

MANGES GIENTIFIGOS

En el siglo XX, la psicologia experimental
y la neurociencia estudian la percep-
cién del color sobre los conos en la ret-
ina; gracias a ello, durante los anos 1920
a 1930, psicélogos, disenadores y publi-
cistas comienzan el andlisis de este en el
consumo Y la publicidad, reconociendo
su influencia en las emociones.

1958 - APLIGAGION

La psicologia del color se incorpo-
ra al disefo grdfico, la publicidad vy el
marketing, dando origen al branding
cromdtico, donde las marcas eligen es-
tratégicamente colores para comunicar
emociones, influir en las percepciones
del consumidor y fortalecer su identidad
visual y corporativa.

1990 - EUR HELLER

Publica su investigacién, en la que expli-
ca cémo los colores influyen en las emo-
ciones, la razén y el comportamiento
humano, y explorando las asociaciones
simbdlicas, culturales y psicoldgicas que
cada tono adquiere en distintas socie-
dades, asi como su impacto en la comu-
nicacién visual.

0i0/0 XK1 - AGTUALIDAR

El uso cotidiano del color se aplica en
multiples campos, como el disefio de in-
teriores, para la creacién de ambientes
cémodos; en el dmbito educativo, para
generar espacios estimulantes que fo-
menten la concentracién y el aprendiza-
je; y enla tecnologia, por ejemplo, en el
diseno de redes sociales, entre otros.
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MONGELL

lbert Munsell era un profesor y

artista que solia pintar paisa-

jes durante el dia y terminar
sus obras por la noche, porlo que no
tardd en hacerse la pregunta: sPor
qué los colores cambian en luz natu-
ral vs luz artificial? Y para su respues-
ta, cred su propio esquema cromdti-
co. El sistema de color de Munsell se
compone de 4 dimensiones.

El matiz (unidad mds bdsica del color,
para distinguir uno de oftro), la tonali-
dad (distintivo enfre un color y otro que
pertenecen a la misma familia o matiz),
el croma (intensidad o saturacién de un
color) y por Ultimo el valor (cantidad de
luz U oscuridad que posee un color en su
composicion final). Dentro del mapa de
color de Munsell, el blanco puro estd ubi-
cado en la parte superior, mientras que
el negro puro estd en la parte mds baja.
Por lo tanto, mientras mds abajo esté
ubicado un color, menos perceptible es
para el ojo humano, en lo natural.

Si bien el circulo cromdtico fradicional es
la herramienta mds comun en el disefo
y el arte, el modelo de Munsell lo com-
plementa con una visibn mds profunda.
Mientras el circulo organiza los colores
segun su posicién y sus armonias, el sis-
tema de Munsell ofrece un andlisis tridi-
mensional que integra la luminosidad, la
saturaciéon vy la variacion tonal. Ambos
sistemas, utilizados de manera conjunta,
permiten al diseshador crear paletas vis-
uales mds ricas y, al mismo fiempo, com-
prender como se perciben los colores en
distintos contextos de iluminacién.

CIRCULO CROMATICE

| circulo cromdtico es una representacién ordenada de los colores

primarios y secundarios segun sus tonos. También llamado circulo de

colores o rueda cromdtica, es una herramienta para realizar disefos
aprovechando el impacto emocional y persuasivo de las tonalidades. Estd
compuesto porlos colores que conforman el segmento de la luz natural. De
aqui se derivan los modelos de reproduccién RGB y CMYK.

FUNCIONES

Su principal funcién es organizar los
colores de forma visual, mostrando sus
relaciones y permitiendo identificar
combinaciones armoniosas para crear
disenos o composiciones visuales. Sirve
como una herramienta esencial en disci-
plinas como el diseno grdfico, la moda,
la decoracién y el arte, facilitando la se-
leccién de paletas de colores efectivas
y atractivas. Entre las principales, identi-
ficar combinaciones armoniosas, facilitar
la creacién de paletas de colores, com-
prender la teoria del color, generar con-
trastes y transmitir emociones. El circulo
cromdtico es una herramienta esencial
en el campo del disefo grdfico, ya que
facilita la creacién de combinaciones
efectivas de colores. Permite seleccio-
nar los colores adecuados para trans-

mitir las emociones deseadas y para
crear disenos armoniosos que reflejen
la idenfidad de una marca. Al utilizar
el circulo cromdtico, es posible elegir
colores complementarios que generen
contraste y llamen la atencién, o colores
andlogos que creen armonia y suavidad
en el disefo. Ademds, permite explorar
combinaciones monocromdticas, tria-
das y tetrddicas, entre otras, para lograr
efectos visuales impactantes. Algunas
de sus combinaciones mds utilizadas
son la monocromdtica (color y sus to-
nalidades), andloga (colores contiguos
en el circulo cromdtico), complemen-
taria (combina colores opuestos), triada
(combina tres tonos equidistantes en for-
ma de tridngulo equildtero) y la tetrddi-
ca (combina dos pares de color).

MODELD




DELA TEORIA A LA PRAGTICA ~ '

JE LA TEDRIA

= | CONOCimMiento del impacto sensorial y cultural
e del| color no es solo teoria: se traduce en de-
cisiones concretas en cada rama del disefo.

Publicidad:

Colores brillantes y contrastantes capturan la at-
encién en campafas rapidas, como espectaculares
0 anuncios en redes sociales. Las marcas de fast
food usan rojos y amarillos porque despiertan ham-
bre y energia. En contraste, las campafas de lujo
recurren a negros, dorados y plateados para trans-
mitir exclusividad.

Senalética:

Elrojoen lassefalesde altooeniconosde peligroes
un ejemplode cémo un color combinaimpacto sen-
sorial (lama de inmediato la atencién) con consen-
so cul}df%l (todos lo interpretap como ag}értencia),

; 7

Y

| PRACTICA

Packaging:

El verde en productos alimenticios comuni-
ca naturalidad y frescura. El azul en botellas
de agua transmite pureza. Los dorados y ne-
gros en bebidas alcohdlicas sugieren sofisti-
caciéon. En cambio, colores poco habituales en
alimentos, como el morado o el azul intenso,
pueden generar desconfianza en el consumidor.

Diseno digital:

En interfaces web o apps, los colores claros facili-
tan la lectura y transmiten limpieza. Las plataform-
as de entretenimiento apuestan por contrastes
vibrantes para generar dinamismo. Los botones
de “llamado a la accién” suelen ser rojos o verdes,
porque incitan al movimiento o la aceptacién.

El color es una herramienta estratégica. Un
disefiador informado no elige un tono porque “se
ve bonito”, sino porque sabe que provocara una re-
acciéon concreta con el y en el publico.

GOLOR COMO LENGURJE

JLOR GOMO LENGOAJE DOBLE

| color actia en dos planos:
Eel sensorial, que despierta
emociones inmediatas en
cualquier persona, y el -cultur-

al, que carga de significado esas
emociones segun el contexto.

Para un diseffiador, dominar esta
dualidad es esencial. El impac-
to sensorial permite captar la at-
encién, pero solo la comprension
cultural garantiza que el mensaje
sea interpretado correctamente.

Ser diseflador es, en cierta forma,
ser un traductor visual. Quien com-
prende el color puede hablar tanto
al cuerpo como a la mente, tanto
a la emocién como a la tradicion.

“Dominar el coloreshablarelidioma
de las emociones y de las culturas.”

El desafio no esta en elegir un color
bonito, sino en elegir el color correc-
to para la audiencia, el contexto y el
propodsito del disefio. Solo asi el co-
lor deja de ser un recurso superficial
y se convierte en una herramienta
poderosa de comunicacién.




IMPACTO SENSORIAL
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OORIAL Y PERGEPCION

[TURAL DEL GOLOR

El color no es un adorno ni un simple
elemento estético: es un lenguagje
silencioso que todos entendemos,
aunque no siempre lo interpretamos
de la misma manera. Desde tiempos
ancestrales, las civilizaciones han
cargado de significado  a  los
colores, utilizdndolos para marcar
jerarquias, comunicar estados de
dnimo, senalar peligros o incluso
diferenciar lo sagrado de lo profano.

A nivel biolégico, los colores impactan
directamente en nuestro sistema
nervioso y en la manera en que
procesamos el mundo. Un mismo tono
puede acelerar el pulso, relajar la
mente, despertar el apetito o generar
rechazo. Es decir, el color habla primero
a nuestros sentidos, antes de que la
razén tenga tiempo de andalizarlo.

Pero al mismo tiempo, cada cultura
construye sobre ese impacto una red
de significados, simbolos y asociaciones
que definen cdmo se interpreta un color
en un contexto determinado. El blanco
no significa lo mismo en una boda
occidental que en un funeral en Asia. El
rojo, tan ligado a la pasién en Europa,
es el color de la fortuna en China.

Este doble carécter del color —
sensorial y cultural— lo convierte en una
herramienta fundamental para el diseno
grafico. Comprenderlo permite que
un dafiche publicitario atrape miradas,
gue un envase inspire confianza o que
una marca global sea entendida de
manera positiva en distintos paises.

EL PODER DEL COLOR ENLOG SENTIDO

La primera forma en que expe-
rimentamos el color es sensorial.
No pensamos en él: lo sentimos.
Los tonos estimulan al cuerpo,
despiertan emociones y nos pre-
disponen hacia ciertas acciones.

Rojo: aumenta la presion arterial y
acelera los latidos del corazdn. Es un
color excitante, cargado de ener-
gia. Se utiliza en anuncios de comida
rdpida porque estimula el apetito, y
en campanas de liquidacion por-
que genera sensacién de urgencia.

Azul: ralentiza el pulso y pro-
duce sensacién de calma.
Asociado con frescura y con-
fianza, es ideal para bancos, ase-
guradoras y marcas tecnoldgicas.

Amarillo: es el color mds visible
a distancia. Capta la atenciéon
de inmediato, aunque en exce-
so puede resultar abrumador.
Se emplea en senales de adver-
tencia y en publicidad infantil.

Verde: transmite equilibrio y natu-
ralidad. Su asociacién con la no-
tfuraleza lo hace perfecto para
productos orgdnicos y ecoldgicos.

Negro: comunica fuerza, ele-
gancia 'y misterio, pero tam-
bién puede transmitir peligro si
se combina con ciertos tonos.

El impacto sensorial va mas alld
de la vista. También influye en
cdémo percibimos otros sentidos:

Gusto: el rojo y el naranja estimulan
elhambre, mientras que el azul suele
inhibirlo, razdn porla cual casino exis-
ten alimentos naturalmente azules.

Olfato: los colores claros evo-
can frescura, como los usa-
dos en productos de limpieza.

Tacto: los colores mate parecen sua-
vesycdlidos;losmetdlicos, friosyduros.

Oido: en marketing multisensorial,
tonos brillantes suelen vincularse con
sonidos agudosy enérgicos; los oscu-
ros, con sonidos graves y profundos.

Comprender estas asociaciones
permite crear experiencias comple-
tas. Un envase rojo no solo entra por
los ojos: despierta hambre, acelera
la decisién de compra y genera pla-
cer anticipado.

PODER DELOS SENTIDOS




SIGNIFIGADOS DEL COLOR

HL MIGMO GOLOR
DRRENTE SCNFEAD

unque el impacto sensori-
Aal es universal, el significa-
do del color varia radical-
mente segun la cultura. Los colores

Nno son neutros: estdn cargados
de historia, religion y tradicion.

Blanco: en Occidente repre-
senta pureza, paz y bodas. En
gran parte de Asia, en cambio,
es el color del luto y los funerales.

Rojo: en Europa puede representar
pasioén, violencia o peligro; en Chi-
na es prosperidad, buena suerte y
celebraciéon. En India, el rojo se aso-
cia con el matrimonioy la fertilidad.

Negro: para América Latina y Oc-
cidente es simbolo de luto, pero
en la moda global se transformd
en emblema de sofisticacion (el
clasico “vestido negro”). En Afri-
ca, algunos pueblos lo relacion-
an con madurez y espiritualidad.

Amarillo:  en México significa
alegria, sol y energia, mientras

que en Francia medieval se us-
aba para marcar la traicién. En
Egipto antiguo estaba vincula-
do a la eternidad y a los dioses.

Verde: en el Islam es sagrado
y simbolo de paraiso; en Irlan-
da esta ligado a la identidad na-
cional; en Occidente moderno
significa naturaleza y ecologia.

En publicidad, un mal uso del
color puede provocar malinter-
pretaciones culturales. Una cam-
pafa que usa blanco para trans-
mitir paz puede resultar ofensiva
en paises donde significa muerte.
Un logotipo rojo que busca trans-
mitir pasién en Occidente puede
ser interpretado como Vviolen-
cia en ciertas culturas africanas.

Por ello, el disefador debe investi-
gar los contextos antes de aplicar
una paleta cromatica a un proyecto
global. El color no se puede impon-
er. debe adaptarse a las percep-
ciones de cada publico.

W disgiio gs inteligencia

Recha visible.”

- Mlina Wheeler
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impacto sensorial y la
Epercepmon cultural del color
nunca actuan por separado: se
superponen en la experienciavisual.

El rojo, por ejemplo, genera
excitacion fisiolégica en cualquier
ser humano. Pero ese estimulo
se interpreta de manera distinta:
como amor en Occidente, como
suerte en China, como peligro en
sefalética, o como agresividad en
deportes de contacto. Esto significa
que el color tiene un doble poder.

ActlUa en el cuerpo de manera
inmediata. Se resignifica
segun el contexto cultural. La
tarea del diseflador es saber
cuando apoyarse en lo biolégico
(para generar una reaccién
universal) y cudndo considerar
lo cultural (para no provocar
un choque de significados).

Un ejemplo es la senalética de
transito: el rojo se usa para detener
el paso en todo el mundo porque su
impacto fisioldgico es indiscutible.

%

BIOLOGIA Y TRADICION
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En cambio, en branding, la Coca-
Cola usa el mismo rojo que
emociona, pero lo resignifica con
tradicion y felicidad.sas, capaz de
transformar un concepto en una
experiencia estética y de conectar
al espectador con la esencia de
una idea.

El color es una percepcion visual
producida cuando la luz incide
sobre los objefos y es reflejada

en distintas longitudes de onda que el
ojo humano interpreta a fravés de la
retina. Mds alld de su naturaleza fisica,
el color tiene un papel simbdlico vy
comunicativo: transmite emociones,
establece jerarquias, crea atmodsferas
y da identidad a los mensajes visuales.
En el disefo grdfico, el color es una de
las herramientas mds poderosas, capaz
de fransformar un concepto en una
experiencia estética y de conectar al
espectador con la esencia de una idea.



ESEALA DEGRISES Y POLIROMIA

RGALA DF GRIDES

Entre la quietud monocromdtica y la vibrante
explosion de colores, la escala de grises y la
policromia definen la manera de contar historias a
través del disefo.

EoGALA DE GRISES

Es una representacién visual en la que cada punto de la imagen refleja
Unicamente informacién de luminancia —la intensidad de luz percibida—, sin
incluir datos de color, a diferencia de una imagen bi-tonal (blanco y negro
puros), la escala de grises ofrece una amplia gama de tonos infermedios,
gue van del negro absoluto al blanco mds brillante.

US0S EN L DISEND ERAFIED

n disefo, este recurso no es
Esimplemente una ausencia

de color: es una herramienta
clave que permite al creador
enfocarse en la estructura, el
contrastey lajerarquia visual de una
composicion. Desde ilustraciones
clasicas hasta interfaces digitales, el
gris sigue siendo un punto de partida
para el andlisis formal y conceptual
del disefio.

En branding, tipografia y disefo
de identidad, la escala de grises
se emplea para probar versiones
monocromaticas de logotipos o
materiales graficos, esto asegura
que el diseflo sea funcional aun
sin color, lo cual es crucial en
aplicaciones donde no siempre es
posible imprimir a todo color.

En interfaces digitales, trabajar
primero en escala de grises se ha
convertido en una practica comun,
de este modo,losdisefiadores pueden
evaluar jerarquias, contraste y
legibilidad antes de aplicar la
paleta cromatica definitiva.

En ilustracién tradicional y digital,
dibujar en escala de grises es una
técnica conocida como grisaille en
la pintura clasica usaba Unicamente
tonos de gris para construir la base
de la obra antes de aplicar veladuras
de color.

Actualmente, en arte digital, muchos
ilustradores siguen un proceso similar:
estructuran la imagen en grises y
luego colorean sobre ella.

ESEALA DEGRISES Y POLIROMIA




ESEALA DEGRISES Y POLIGROMIA

|05 GRISES

a escala de grises, mas alld de

su funcidén técnica, nos invita

a repensar la manera en que
percibimos el disefio: al eliminar el
color, nos enfrentamos a la esencia
de la forma, el contraste y la luz.

Es un recordatorio de que la fuerza
visual de una pieza no depende
exclusivamente de su paleta
cromatica, sino de la solidez de su
estructura. Trabajar en grises, por
tanto, no es una limitacién, sino un
ejercicio de honestidad visual que
devuelve al disefio su nucleo mas
puro.

Trabajar en escala de grises ofrece
ventajas significativas, ya que
permite al diseflador concentrarse
en la estructura, la jerarquia visual
y el contraste sin la distraccion
del color, facilitando la evaluaciéon
de la legibilidad y la accesibilidad
en distintos formatos. Ademas,
aporta sobriedad estética y puede
ser una alternativa econémica en
impresion.

Sin  embargo, también implica
retos: al eliminar el color se pierde

parte de la expresividad emocional
y simbdlica que este transmite, y en
contextos donde el color codifica
informacién —como mapas o
infografias— la traduccién a grises
puede generar ambigledades si
no se planifica cuidadosamente.
Asimismo, un uso limitado de
valores tonales puede reducir el
contraste, volviendo el disefio plano
o dificil de interpretar. Por ello debe
entenderse como una herramienta
poderosa, pero que requiere un
dominio técnico y conceptual para
aprovechar sus beneficios sin caer
en sus limitaciones.

La escala de grises no es un recurso
limitado a la ausencia de color,
sino un medio para comprender y
controlar lo esencial en cualquier
disefio: forma, jerarquia, contraste y
luz.

H gris no 6s un color pobre
89 8/ calor mas rica: contiene
dentro de si 2l blanep y al
0egro, | con el todos los

LT A—
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a policromia se refiere a
Laphcauon de multiples colores

en un objeto o superficie, ya sea
para decoracion, realismo o para
obtener una gama amplia de tonos
en artes graficas y reproduccion
de imagenes, el término proviene
del griego y significa “de muchos
colores”, y se aplica tanto a obras
tridimensionales como esculturas
Yy arquitecturas, como a elementos
bidimensionales como pinturas y
graficos.

US0S EN L DISEND ERAFIED

| RGB se utiliza principalmente
Eenentornosdigitales,elsistema
se basa en la superposicion de
tres colores primarios de luz: rojo,
verde y azul, creando varios colores
con diferentes intensidades, Se

utiliza para Diseflo web y grafico

e

para pantallas digitales, editar
imagenes y fotografias en software
como Photoshop,crear contenidos
multimedia, videos y animaciones.

CMYK se utiliza principalmente en
la impresion. El sistema se basa
en una mezcla de cuatro colores
primarios: cian, magenta, amarillo
y negro. CMYK comienza con una
superficie blanca (generalmente
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papel) y resta colores para lograr
una variedad de tonos.

Cuanto mas se restan estos colores,
mas oscuro sera el resultado. Se
utiliza para impresion de revistas,
catdlogos, folletos, diseno de
logotipos impresos, materiales
de marketing, personalizacion de
productos como camisetas, tazas y
carteles.

ESEALA DEGRISES Y POLIROMIA
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PERCEPCION

os colores tienen un efecto

psicolégico en las personas

| desencadenar en nosotros
emociones y estados de animo:
pueden calmar o estimular, favorecer
la concentracién o contribuir a la
orientacién humana.

Cada color tiene un efecto diferente,
porque cada tono de color tiene su
propia longitud de onda y energia,
que se transmiten a nuestro cuerpo,
nuestro pensamiento, sentimiento
y comportamiento. Segun los
psicdlogos del color, nuestra
percepcién individual del color
depende de nuestros antecedentes
culturales, experiencias y patrones
de pensamiento, asi como de
los instintos y el “arquetipo” que

II"

llevamos dentro, en la psicologia
del color, los colores se denominan
“acromaticos” si no tienen ni un
tono ni una saturacién especificos.
Se diferencian entre si Unicamente
por su valor de referencia de
luminosidad. En funcién de la
luminosidad, se crean escalas de
grises, entre ellos estan el negro,
el blanco y todos los tonos de gris,
ser capaces de comunicar el color
con precision y objetividad, a pesar
de nuestra vision subjetiva del

color, garantiza que los productos
cumplan las normas de calidad
y las expectativas de los clientes.
En industrias como la cosmética,
textil, de pinturas, plasticos vy
automocion, donde la consistencia
del color es primordial, entender
y tener en cuenta la ciencia de
la percepcién del color puede
conducir a un mejor desarrollo del
producto, una mayor satisfaccion
del cliente y una imagen de marca
mas fuerte.

| estudio de la escala de

grises y la policromia permite

comprender en profundidad
coémo el color o la ausencia de este
influye en la percepcién de una
imagen.

La escala de grises, al eliminar
la distraccion del color, resalta
el valor tonal, el contraste y la
forma, lo que puede aportar una
sensacion de sobriedad, elegancia
o introspeccién. Por otro lado,
la policromia introduce una rica
variedad de matices que despiertan
emociones, establecen jerarquias
visuales y comunican mensajes
mas complejos y vibrantes.

Cada enfoque aporta un caracter
distintivo al disefo: mientras la
escala de grises tiende a enfatizar
la estructura visual y el contenido
esencial, la policromia ofrece una
experiencia mas sensorial y expresiva.
Al estudiar y combinar ambos
enfoques, se amplia el espectro
creativo del disefador, permitiéndole
comunicar ideas con mayor claridad,
intencion y carga emocional.

Esta dualidad se convierte en una
herramienta poderosa para generar
impactovisualyenriquecerellenguaje
grafico en cualquier proyecto.

ESCALA DERRISES ¥ POLICROMI




CARACTERISTICAS

o

e

- .
Isaac Newton

e Definicién y elementos principales del color (tono, matiz, satura-
cién, luminosidad).

e Funciones del color en el disefo grdfico: comunicacion, diferenci-
acién, emocion.

e Aplicaciones en branding, publicidad y editorial.

e Visuales: circulo cromdtico, ejemplos de paletas de marcas.

e Autores a citar:

o Johannes Itten (El arte del color).

o Josef Albers (La interaccién del color).

ENCABEZADO

$QUE ES EL i
COLOR?

El color es la forma en la que percibimos la luz.

Nos ayuda a distinguir, comunicar y transmitir emociones.

Cada color tiene tres aspectos principales: tono, saturacion y luminosidad.
smite emociones, establece jerarquias, crea atmdsferas y da identidad a
los mensajes visuales. En el disefo grdfico, el color es una de las herramien-
tas mds poderosas, capaz de fransformar un concepto en una experiencia
estética y de conectar al espectador con la esencia de una idea.

CARACTERISTICAS DE COLOR

Las principales caracteristicas del color son tono, saturaciéon y luminosi-
dad. El tono es el color ensi (rojo, verde, azul), la saturacién es su pureza e
intensidad, y la luminosidad es qué tan claro u oscuro es el color.
Caracteristicas del color

Tono (Matiz o Hue):

e Esla cualidad que diferencia un color de otro, es decir, su nombre
(rojo, azul, amairillo, etc.).

* Serefiere ala posicion de un color dentro del circulo cromdtico y sus
matices.

Saturacién (Cromal):

e Esel grado de pureza o intensidad de un color.

¢ Un color puro y vibrante tiene una alta saturacion; cuando se mezcla
con otros colores, pierde saturacion.

Luminosidad (Valor o Brillo):

e Serefiere ala claridad u oscuridad de un color.

e Al afadir blanco a un color, aumenta su luminosidad; al anadir negro,
disminuye y se vuelve mds oscuro.




TEMPERATURA DE
COLOR

Colores cdlidos, frios y
neutros.

Impacto en la percepciéon y
la psicologia del color.
Ejemplos en logotipos y
diseno publicitario.

Visuales: circulo cromdatico
dividido en cdlidos vy frios.

Se utiliza para influir en

el estado de dnimo del
espectador, crear contraste,
O para que una marca
comunigque un sentimiento
especifico, como energia y
urgencia con colores cdlidos,
o calma vy fiabilidad con los
frios.

En diseno grdfico, la
temperatura de color se
refiere a la clasificacion de

los colores como cdlidos : : :

(rojos, naranjas, amarillos) [ - | g ..;""'l'l"ﬁy}h‘:j _. WA

o frios (azules, verdes, ' CONRA T = Ty VSRR G
morados) y como estos S =iy SN =inedl
evocan distintas emociones

y sensaciones.




SATURACION

Definicién: nivel de intensidad de un

color.

e Colores vivos vs apagados: efectos
en la percepcion.

¢ Aplicaciones: transmitir energia, se-
riedad o neutralidad.

e Visuales: escala de saturacién de
un mismo tono + ejemplos en diseno
digital.

Es la intensidad o pureza de un color; un
color muy saturado es vivo vy vibrante,
mientras que un color con baja satura-
cién se ve mds apagado y grisdceo. Se
utiliza para crear contrastes, establecer
atmoésferas visuales, lograr armonia en
una paleta de colores y comunicar el
estado de dnimo deseado, siendo una
herramienta fundamental en la com-
posicién de cualquier disefio.

Cémo funciona y sus aplicaciones

Alta saturacién: Crea impacto visual,
energia y emociéon. Se usa en disefios
que necesitan llamar la atencién, como
logotipos de marcas dindmicas o ele-
mentos de un diseno de marca.

Baja saturacion: Produce una sensacion
de calma, sobriedad o incluso nostalgia.
Es Util para crear fondos, disefios minimal-
istfas o composiciones que requieren un
aspecto mds sufil.

Contraste y armonia: Al usar colores de
safturacién similar, se puede lograr un
disefo mds cohesivo. Por el contrario, ju-
gar con la saturacién en colores comple-
mentarios puede crear un contraste mas
potente y dindmico.

Influencia del gris: La safuracion se re-
duce al anadirle gris a un color. Cuanto
mds gris se anada, mds se desatura el
color, volviéndolo mds opaco.

Herramientas de disefo: Programas
como Adobe Photoshop e lllustrator per-
miten ajustar la saturacién para refinar la
estética visual de un diseno y mejorar su
impacto.

LUMINOSIDAD

es la claridad u oscuridad de un color,
es decir, su cercania al blanco o al ne-
gro. Se manipula anadiendo blanco
para aumentar la luminosidad

(hacer el color mds claro) o negro para
disminuirla (hacer el color mds oscuro).
Es crucial para crear contraste, jerarquia
visual, legibilidad y para transmitir emo-
ciones en un disefo.

Jerarquia visual: Se usa para diferenciar
elementos, destacando unos sobre ofros
mediante el contraste de birillo.
Legibilidad: Es fundamental para que el
texto sea fdcil de leer sobre el fondo. Por
ejemplo, un texto blanco sobre un fon-
do negro es muy legible por su alto con-
fraste.

Contraste: Al usar colores con diferentes
niveles de luminosidad, se crea un con-
fraste que puede anadir fuerza y dinamis-
mo a una composicion.

Profundidad y volumen: Los disenadores
ufilizan variaciones de luminosidad para
crear la ilusion de profundidad y tridimen-
sionalidad en un diseno plano.
Emociones y ambiente: La luminosidad
influye en la percepcidén emocional del
color. Un color claro puede sentirse mds
fresco y vivo, mientras que uno oscuro
puede parecer mds elegante o misteri-
050.

- Paul Rand



APLICARIONES N EL DISEND

ecidad corporaive

| Branding

a psicologia del color en la identi-

dad corporativa y el branding es

una herramienta que ayuda de for-
ma inmedita a transmitir quién es
la marca, qué valores defiende y como
quiere ser vista por su publico.

Por ejemplo, en los colores neutros
como el gris, blanco y el negro se aso-
cianfrecuentemente con delicadeza,
simplicidad y la elegancia. En las organ-
izaciones financieras.

Las Empresas de tecnologias de la infor-
macioén suelen utilizar el azul, ya que se
asocia con estabilidad y confianza. Tam-
bien por ejemplo esta el color rojoy am-
arillo, que se asocian con entusiasmo y
pasion, y se utilizan con frecuencia en
la industria de alimentos y bebidas para
estimular el apetito y la energia.

Cuando se utiliza de manera

estratégica:

Ayuda en reconocimeinto y la difer-
encicién entre tu marca y la competencia.

<
‘Monik,

Reposteri

[

‘Monik, ."‘\.

‘Moml{,

Heposteria

Transmite la personalidad y valores re-
forzado la narrativa de lo que la marca
es y lo que quiere poryectar.

Da consistencia, teneindo una paleta
cromdtica definida asegura que la iden-
fidad visual sea coherente en todos os
puntos de contcto (logo, empaques,
web, entre otros) creando una identidad
visual sélida, generando confianza y pro-
fesionalismo en el publico.

El color puede influir significativamente
en el coportamiento del cliente cuando
se utiliza estratégicamente, puede mejo-
rar el conocimiento de la marca, evocar
emociones especificas y, en Ultima in-
stancia, influir en la toma de decisiones
del cliente.

By

Marketing y publict

El color es una herramienta poderosa en el marketfing y publicidad, ya que influye en
la forma en que percibimos una marca y en nuestras decisiones de compra. La Psi-
cologia del color estudia cémo los colores generan emociones y cémo estas se utilizan
estratégicamente para comunicar valores, reforzar la identidad visual y captar la at-
encién del consumidor.

La Psicologia del color estudia cémo los colores generan emociones y cémo estas se
utilizan estratégicamente para comunicar valores, reforzar la identidad visual y captar
la atencién del consumidor.

Influencia en la compra: cerca del 85% de los consumidores toman decisiones basa-
das en el color, aunque el significado puede variar segun cultura y género.

Aumenta el reconocimiento hasta un 80% y transmite profesionalismo, confianza o
exclusividad segun el color elegido.

FLanax

APLICAGIONES EN EL DISKD

Suavidad que
se siente

L G e D e b ng o g Oove
remmpimp pusstiad y ¥irania an sl uidedo e 10 pim »

Usos en el diseno rafico

n disefio grafico, los colores trans-

miten emociones y refuerzan

mensajes visuales: el rojo expresa
energia y atrae la atencion, el amarillo
comunica alegria y juventud, el azul
inspira confianza y profesionalismo, el
naranja genera entusiasmo y accion, el
verde refleja naturalezay equilibrio, y el
violeta sugiere lujo, creatividad y
elegancia.




APLICAGIONES N EL DISEAD

ne y plataforma

g streaming

La seleccion de colores en una pelicula no es por casualidad, es
producto de un cuidadoso andlisis
de la escenografia.

IR

La psicologia del color a sido, y sigue
siendo, una de las obsesiones de algunos
cinesastas y directores de fotografia.

Sus objetivos son intentar buscar una
reaccion psicoldgica en el espectador,
generar atencién ciertos detalles como
el tono de la pelicula, definir los rasgos
de los personajes, mostrar cambios o dif-
erentes arcos argumentales dentfro de la
historia. La psicologia del color en el cine
y plataformas de streaming se aplica
de diversas formas como: la gradacién
de color, vestuario, maquillaje, esceno-

grafia, accesorios, cabello e iluminacion.
Dentro de las aplicaciones se pueden
mezclar los colores para crear confraste
estético pero a la par generar mayor
impacto con lo que se busca comnicar,
también se puede hacr uso de un solo
color pero con variacién en las carac-
teristicas de este mismo, como la saturo-
cién y la iluminacién.

Dentro de las aplicaciones se pueden
mezclar colores utilizandola teoria del
color, para crear contraste estético pero

a la par generar mayor impacto con lo
que se busca comunicar, también se
puede hacer uso de un solo color pero
con sus variaciénes en saturacion o laiilu-
minacién modificando en segundos con
un mismo color el mensaje y emocion.

Una aplicaciéon de la psicologia del color
en una serie actual seria en Stranger
Things, ya que desde los colores del
vestuario de cada temporada, como
la gradacién de color e iluminacién van

APLICACIONES EN L DISEND

1

delimitando el tono y mensaje que se
desea expresar simplemente utilizando
elementos visuales. Influyendo en aspec-
tos como el suspenso o miedo cuando
aparece el color rojo asociado almundo
al réves o cuando aparece Vecna . En
el cine un ejemplo muy notorio es en la
pelicula “La la land” donde con solo ver
la escena y sus colores puedes saber las
emociones de los personajes
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H color enel arte
{ lailustracion

El color es uno de los lenguajes mds po-
derosos dentro del arte y la ilustracién.
No solo tiene una funcidn estética, sino
también emocional y simbdlica. A través
de los colores, los artistas pueden evo-
car sensaciones, comunicar estados de
dnimo vy dirigir la atencién del especta-
dor sin necesidad de palabras. La psi-
cologia del color estudia precisamente
este fendmeno: cémo los distintos tonos
influyen en nuestras emociones y como
percibimos el mundo que nos rodea.

lsog en el arte

En el arte, el color es mucho mds que un
elemento decorativo: es un recurso ex-
presivo capaz de transformar por com-
pleto el significado y la emocién de una
obra. Los artistas lo utilizan para transmitir
sensaciones, crear atmdsferas y dirigir la
percepcion del espectador.

Desde los frescos del Renacimiento
hasta las obras abstractas del siglo XX,
el color ha sido un lenguagje visual que
comunica estados de dnimo, ideas y
simbolos culturales.

El color también cumple una funcion
simbdlica y narrativa. A lo largo de la
historia del arte, diferentes culturas han
atribuido significados especificos a los
colores: el rojo como simbolo de pasién
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o poder, el blanco como pureza, el ne-
gro como misterio o duelo. Los arfistas
aprovechan estas asociaciones para
dotar de mayor profundidad conceptu-
al a sus obras. En la pinfura religiosa, por
ejemplo, el azul se reservaba para la Vir-
gen Maria como signo de espiritualidad
y devocién; en el arte moderno, el mis-
mo color puede usarse para representar
infrospeccion o silencio.

LUSTRACI

La psicologia del color enlas ilustraciones
se ufiliza para transmitir emociones, sen-
saciones y mensajes de forma visual, in-
fluyendo en cdmo el espectador percibe
una imagen, cada color tiene un efecto
psicolégico: los tonos cdlidos como el
rojo, el naranja y el amarillo suelen expre-
sar energia, pasién o alegria, mientras
gue los tonos frios como el azul o el verde
evocan calma, tristeza o armonia.

El uso adecuado de los colores permite
reforzar la narrativa, crear atmosferas
coherentes y dirigir la atencién hacia
algunos elementos importantes de la
composicién. En resumen, el color no
solo decora una ilustracién, sino que
comunica y despierta emociones, con-
virtiéndose en una herramienta clave
para conectar con el pdblico.

APLICAGIONES EN EL DISEND




PSIGOLORI

DSICOLORIA

JE LA TEMPERATURA DL COLOR

uando se trata de mercadeo,

tanto digital como conven-

cional, es importante el color
gue se vaya a utilizar. La experien-
cia humana y su manera de per-
cibir las cosas determinan el color
gue les asigna a los elementos del
entorno y esta condicién incluye su
percepcion.

La psicologia de la temperatura del
color nos dice que los colores cali-
dos estan estrechamente asocia-
dos con el calory la energia.

Pueden hacer que un espacio se
sienta acogedor, fomentando las
interacciones sociales y mejoran-
do el estado de dnimo. Sin embar-
go, el uso excesivo de tonos calidos
puede provocar sobreestimulacion,
lo que provoca ansiedad o malestar
en algunas personas.

4Golor frio o calido?

Para entender si un color es calido o
frio, hay que remitirse a las fuentes
qgue en la vida cotidiana producen
calor y el efecto visual que se gen-
era por causa del frio. Segun lo ex-
plicado, podemos definirlos de la
siguiente manera:

Golores calidos

Se encuentran en la variedad
de amarillos, marrones, rojizos y
anaranjados. Todos los colores cali-
dos evocan sensaciones de seque-
dad, el dnimo, estados de excitac-
ion, movimientos y energia.

Entre las sensaciones que inspiran
los colores calidos, por ejemplo,
tenemos la opulencia en el dorado,
la experiencia o profundidad en el
marrdn, la alegria en el amarillo, la
pasién en el rojo, la feminidad en el
rosa.

#eaffb2

#388de3

Golores frios

Los encontramos en la gama
cromatica de tonalidades azules, vi-
oletas y verdes. Inspiran humedad,
calma y estados depresivos. Tam-
bién evocan frescura, dinamismo y
vida.

La plata evoca intelectualidad, el
color azul tristeza o depresion, el
verde vida o renovacidén y el violeta
espiritualidad.

Golores Neutros

Los neutros (negros, blancos y gris-
es) no generan sensaciones tér-
micas. Se usan frecuentemente
en decoracién y vestimenta para
lograr un efecto sobrio y equilibra-
do.

Elegir el color adecuado es comple-
jo, ya que hay que considerar fac-
tores como el brillo, el contrastey la
saturacioén. Es esencial tomarse el
tiempo y buscar asesoramiento ex-
perto para asegurar que el mensaje
que quieres transmitir sea captado
correctamente por tu publico.

L4 ciencia detras dela
nercepcion del color

La percepcion del color comienza
con la interaccion entre la luz y el
0jo humano. Nuestros ojos tienen
receptores llamados conos, sen-
sibles a diferentes longitudes de
onda de luz, que percibimos como
colores. Esta base fisioldgica es cru-
cial para comprender cémo nues-
tro cerebro interpreta los colores y
por qué ciertos tonos pueden evo-
car emociones especificas.

Rangos de temperatura de
£olor y Sus efectos

La temperatura de color se clasifica
en tres rangos principales: blanco
calido, blanco frio y luz diurna. La
luz cdlida, generalmente inferior a
3000 K, tiene un tono amarillento y
suele asociarse con la comodidad y
la relajacion. La luz neutra, con una
temperatura entre 3000 Ky 4000
K, es equilibrada y versatil, mien-
tras que la luz fria, superior a 4000
K, tiene un tono azulado y se asocia
con la atencién y la concentracion.

PSIGOLORIA
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Psicologia de fa

aturacion del Golor

a psicologia del color ha expl-

orado cémo los colores afect-

an nuestras emociones, de-
cisiones y comportamientos. Sin
embargo, muchas veces se reduce
el andlisis Unicamente al “tono” del
color (rojo, azul, verde, etc.), cuando
en realidad existen otros factores
clave en la percepcién cromatica.
Uno de los mas importantes es la
saturacion del color, es decir, la in-
tensidad o pureza con que un color
se presenta.

La saturacion juega un papel fun-
damental en la forma en que ex-
perimentamos visualmente nues-
tro entorno. No es lo mismo un
azul saturado y vibrante que un
azul apagado y desaturado. Ambos
pueden tener efectos emocionales
radicalmente distintos. Compren-
der estos efectos resulta esencial
para disciplinas como el disefio
grafico, la publicidad, la arquitectu-
ra, la fotografia, e incluso la psico-
terapia visual.

G0UE S LA SATURAGION DEL
COLORY

En términos simples, la saturaciéon
se refiere a qué tan “puro” es un
color. Un color altamente saturado
tiene una apariencia intensa, viva,
y rica. Por el contrario, un color con
baja saturacién parece mas grisa-
ceo, apagado o tenue. La saturacion
es uno de los tres atributos princi-
pales del color, junto al tono (hue) y
la luminancia o brillO.

La diferencia entre colores satu-
rados y desaturados puede visu-
alizarse facilmente al comparar una
fotografia original con una versién
en tonos pastel o con filtro sepia: la
carga emocional cambia, aunque el
contenido sea el mismo.

FFECTOS PSICOLOGICOS DELA
SATURACION

La saturacion influye directamente
en como interpretamos emocional-
mente un color. A continuacién, se
exploran los efectos mas relevantes:

Colores altamente saturados

Generan sensaciones de energia, vi-
talidad y estimulo.

Llaman poderosamente la atencién,
por lo que se utilizan comdnmente
en sefales de advertencia o en pub-
licidad para captar miradas.

Pueden provocar una sensaciéon de
urgencia o excitacion. Por ejemplo,
un rojo saturado puede ser perci-
bido como apasionado, agresivo o
alarmante.

En exceso, pueden volverse visual-
mente agresivos o producir fatiga
visual.

Colores con baja saturacion

Transmiten calma, neutralidad y so-
briedad.

Se asocian con lo minimalista, lo el-
egante, y lo tranquilo.

Si se utilizan de forma excesiva,
pueden provocar una atmosfera
melancdlica, apagada o emocional-
mente distante.

Son Utiles para equilibrar disefios
muy intensos, o para fomentar
concentracidn y reposo visual.

Cabe destacar que el impacto
emocional no solo depende de la
saturacion en si misma, sino tam-
bién de su interaccién con el tonoy
el brillo. Por ejemplo, un color muy
saturado pero muy oscuro puede
resultar imponente o denso, mien-
tras que un color saturado pero cla-
ro puede parecer alegre o infantil.

FACTORES OUE NFLUVEN EN LA
PERGEPCION DE LA SATURACION

Aunque existen tendencias gener-
ales en los efectos psicoldégicos de
la saturacioén, su interpretaciéon esta
mediada por varios factores:

Contexto visual: un color satura-
do puede destacar positivamente
en un entorno neutro, pero puede
parecer recargado si todo el disefio
es intenso.

Cultura: el significado atribuido a
ciertos colores varia culturalmente.
Lo gue en un pais se asocia con en-
ergia o alegria, en otro puede repre-
sentar peligro o impureza.

Experiencias personales: nuestras
memorias y emociones pasadas
influyen en cémo respondemos a
ciertos colores y niveles de satura-
cion.

Finalidad del mensaje visual: en
publicidad, colores saturados
ayudan a destacar productos; en

r, una baja saturacion
pu crear ambientes relajantes.

La comprensién de la saturacidon
tiene aplicaciones concretas en
distintos campos:

Disefio grafico y branding: muchas
marcas utilizan colores saturados
para destacar en el mercado, pero
combinan zonas de menor satu-
racion para evitar saturar visual-
mente al consumidor.

Publicidad: se recurre a la satura-
cidn para enfatizar elementos clave
como ofertas, llamados a la acciéon
0 promociones especiales.

Arquitectura y disefo interior:
colores con baja saturacién se utili-
zan en espacios donde se desea fo-
mentar concentracidén o descanso,
como oficinas o dormitorios.

Fotografia y edicién de imagen: el
ajuste de saturacidn permite ma-
nipular el enfoque emocional de
una imagen. Fotografias saturadas
pueden transmitir alegria y vida; las
desaturadas, nostalgia o introspec-
cion.

PSIGOLORIA
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CONTRAGTE

El contraste de luminosidad entre
dos colores (por ejemplo, texto ne-
gro sobre fondo blanco) mejora la
legibilidad y comprension visual.

Un contraste adecuado permite
que los elementos graficos se dist-
ingan claramente unos de otros.
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Cada disefio utiliza combinaciones de
colores con diferentes niveles de lu-
minosidad para generar profundidad,
atraer la atencion y destacar formas.

ntre colores claros y os-

rcepcion del orden
ismo en la im-

a luminosidad es una propiedad del color que indica qué tan

claro u oscuro se percibe un color. No se trata de cuan saturado o

intenso es, sino de cuanta luz “parece tener” un color. Por ejemplo,
el amarillo suele percibirse como un color de alta luminosidad, mientras
que el azul marino o el negro tienen baja luminosidad.

JERARDUIA VISUAL

Al variar la luminosidad, los
disefladores pueden guiar la mira-
da del usuario, destacando elemen-
tos mas importantes con colores
mas brillantes o mas oscuros.

Por ejemplo, un titulo puede tener
una luminosidad mayor que el texto
del cuerpo para llamar la atencion
primero.

section 1
The Quick Fox

TheQuikFox
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AqQui se observa coémo la combinacién
de colores con diferentes niveles de lu-
minosidad afecta la legibilidad del texto
y la claridad visual de los titulos y sub-
titulos.

El contraste entre el texto y el fon-
do determina qué elemento se lee
primero o destaca mas.

ACCESIBILIOAD

La luminosidad también es
clave para hacer diseflos ac-
cesibles a personas con dis-
capacidad visual o daltonismo.

Herramientas de disefio web mid-
en la diferencia de luminosidad
entre texto y fondo para garantizar
gue sean legibles.

En este ejemplo, los colores con difer-
entes niveles de luminosidad permiten
separar visualmente bloques de con-
tenido, asignar jerarquias y destacar el-
ementos como titulos y numeros.

A pesar del uso de colores saturados, la
correcta combinacién de luminosidad
mantiene la legibilidad.

DSENO EDTORIA

Enrevistasolibros, se utilizan colores
con distinta luminosidad para esta-
blecer niveles de lectura, como titu-
los, subtitulos y cuerpos de texto.

También se juega con el fondo
(blanco, gris, negro) para dar des-
canso visual o crear énfasis.

La luminosidad ayuda a crear rit-
mo y balance visual. Un exceso de
colores oscuros puede hacer que
una pagina se vea pesada; por el
contrario, demasiado blanco puede

DD WS

Se aplican colores con contraste
de luminosidad alto para bo-
tones, enlaces o llamadas a la
accién, mejorando tanto la us-
abilidad como la accesibilidad.

El modo oscuro, por ejemplo, uti-
liza fondos de baja luminosidad con
texto claro para facilitar la lectura en
ambientes oscuros.

En disefio web y de interfaces dig-
itales, la luminosidad afecta tanto
la estética como la funcionalidad y
accesibilidad del sitio.
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Fjemplos:
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PUBLIGIDAD

En la publicidad grdfica (tanto im-
presa como digital), la luminosidad
se utiliza estratégicamente para
captar la atencién del publico y
fransmitir mensajes con claridad.

Colores con alta luminosidad como
el blanco, amarillo o nedn se usan
para resaltar mensajes clave o

precios de oferta. Estos colores
sobresalen faciimente sobre fondos
OSCUros.

En un anuncio, se puede usar una
imagen de fondo con baja lumi
sidad (oscura) y superponer te:
en blanco o colores vivos, log
que el mensaje sea lo pri
vea el especta
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Si eres alumno de la UNISON, participa con
una ilustracion o fotografia original sobre el
tema “psicolorizate”

Requisitos: tamafio 21 x 21 cms a 300 DPI

FECHA LIMITE

10 DE OCTUBRE

RIZATE
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Enviar el archivo . jpg y el archivo
editable bajo un pseudénimo

al correo:
puntoylineaunison@gmail.com
Junto con un archivo de word con
los datos adjuntos del autor:
Nombre, matricula, carrera y una
breve justificacion de la propuesta.

Se evaluara: calidad, composicion,
creatividad y pertenencia.

PREMIO AL GANADOR: Pase para
la semana de arquitectura y disefio,
y créditos en la publicacion de la
portada de la revista.
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