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0. Resum executiu 

 

 L’estudi presentat en aquest informe correspon a la investigació al voltant del 

paper del color al màrqueting empresarial. La seva influència, ja sigui com a eina 

comunicativa o identificadora d’un producte o empresa, es torna molt superior a la qual 

se li podria atribuir en un primer moment (fins al punt de convertir-se en un aspecte 

clau) quan s’observa la reacció dels consumidors davant les seves variacions i 

l’aplicació que en fan les companyies. 

 

 La primera idea a confirmar pel treball és el caràcter inconscient de les 

reaccions generades per la percepció visual i les motivacions existents per explotar-

les. Un estudi sobre els precursors i les teories actuals de la psicologia del color 

condueix a una comparació entre allò que reflecteixen els estudis amb la realitat 

empresarial actual, mostrant una correlació evident entre valors de les organitzacions i 

les seves expressions pictòriques i exemplificant situacions de coincidència entre canvi 

de color i canvi d’estratègia corporativa. Aquest procés dóna lloc a la hipòtesi principal: 

el color és un element indispensable del procés de comercialització. 

 

Per tal de contrastar-la, inicialment s’acudirà a l’evidència recaptada mitjançant 

un qüestionari d’elaboració pròpia. A partir dels seus resultats, observarem com els 

consumidors no creuen estar tan influenciats per l’estètica i el color dels productes que 

compren com efectivament ho estan, i podrem seguir reafirmant la teoria exposada a 

la primera part amb paral·lelismes respecte les opinions mostrades. 

 

A continuació, es reflexionarà sobre quatre funcions del color aplicades a 

l’empresa de les quals aquestes es poden beneficiar: segmentador de mercats, 

indicador de canvi de tendència, identificador nacional i element associatiu immediat. 

Les determinacions preses a cada apartat a partir de reflexions teòriques i exemples 

formaran un entramat de conclusions que posarà fi al projecte en un apartat en el qual 

s’ordenen les bases per a la correcta aplicació del color al món empresarial, en funció 

del rol de la companyia dins del seu mercat, els valors a transmetre, el tipus de 

producte a comerciar, etc. 

 

Finalment, els nombrosos fonaments que se li poden atribuir a favor fan que la 

hipòtesi inicial quedi ratificada com a certa, ja que es demostrarà una permanent 

voluntat per part de les empreses d’influir sobre el comportament dels destinataris del 

seu procés publicitari mitjançant aquest recurs, ja sigui de manera directa o indirecta. 
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1. Introducció  

 

Nicolau de Bari va néixer l’any 280 dC a Lícia, a l’actual Turquia. Va ser un nen 

amb una bona qualitat de vida pel nivell econòmic dels seus pares, però la pesta va 

provocar que es quedés orfe quan era jove. Es va ordenar sacerdot i es va convertir en 

bisbe de la regió de Mira, on durant el seu exercici es va fer famós per ajudar 

econòmicament a les noies de les famílies que no podien pagar la dot per casar-les, 

entrant sigil·losament per les seves finestres de nit i col·locant monedes d’or dins dels 

seus mitjons. 

 

 Segles més tard va començar a circular una llegenda per Lapònia d’un home 

anomenat Nikolas, que com a mostra d’agraïment a la comunitat que l’havia ajudat a 

créixer en una infància difícil construïa joguines i les donava als nens. Aquesta història 

va acompanyar els emigrants europeus en la seva aventura americana, i va provocar 

que la figura s’expandís fins a les terres de Nova Amsterdam, més coneguda als 

nostres dies com Nova York, perquè fos objecte d’experiments literaris i periodístics. 

 

 Una vegada rebatejat com a Santa Claus i retornat novament cap a la resta del 

món occidental, va ser representat de diferents maneres per cadascuna de les cultures 

que van adoptar la seva figura (Bonhomme Noël vestia de blanc, el seu paral·lelisme 

alemany de blau, etc.). Tot i així, el 1931 l’empresa de refrescos Coca-Cola va 

encarregar al dissenyador Habdon Sundblom la remodelació del personatge per tal de 

convertir-lo en un element representatiu per a la marca. La seva imatge no només va 

guanyar en pes per recordar la forma de les ampolles, sinó que va adoptar el color 

vermell de la vestimenta com a tret representatiu principal.1 

 

 Des d’aleshores, la seva explotació comercial ha estat tan important que aquest 

nou model s’ha imposat a qualsevol altre concepció anterior del personatge, provocant 

una imatge gairebé unànime del Pare Noel arreu del món. Les representacions de les 

cultures regionals s’han vist desplaçades degut a la influència que una empresa 

poderosa va decidir aprofitar per fer-se pròpia una figura tradicional, convertint el seu 

color en l’identificatiu de la companyia i popularitzant-lo mitjançant la publicitat. 

 

 

 

                                                 
1
 Fil argumental extret de www.wikipedia.org 
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 La pregunta que sorgeix a partir d’exemples com aquest és la clau motivacional 

de l’estudi: quin interès tenen les empreses en invertir en polítiques de color? Per què 

els resulta important que els consumidors les associem amb tonalitats concretes? De 

quines maneres diferents pot ser aplicat i per a quines finalitats? L’estudi està enfocat 

a respondre aquestes preguntes, seguint una línia argumental estructurada. 

 

 En primer lloc, una de les qüestions fonamentals a tenir en compte per 

respondre els interrogants inicials és el progrés històric del concepte, per tal de saber 

en quin moment apareix una idea desencadenant de totes les polítiques empresarials 

en aquesta direcció. És important entendre la modernitat de l’aplicació de qualsevol 

d’aquest tipus de polítiques i el seu ajust al context empresarial actual, per tal de situar 

el color com a un recurs molt menys desenvolupat que la música, per exemple, al món 

del màrqueting. 

 

 Una vegada introduït el concepte de psicologia del color com a clau per 

entendre que les empreses tenen interès en utilitzar-lo pel caràcter inconscient de les 

reaccions que genera en base a la percepció, es torna imprescindible comparar les 

concepcions teòriques del color amb la seva aplicació a la realitat empresarial actual. 

D’aquesta manera, intentarem comprovar si la teoria es correspon amb la pràctica, si 

les empreses utilitzen els colors per als seus productes o logotips per transmetre allò 

que la psicologia ha demostrat que està lligat al color seleccionat. 

 

Tot i així, es farà necessari considerar evidència recaptada pel propi grup per 

donar suport a les observacions, que no poden constituir per elles mateixes la 

                                                 
2
 . Evolució del personatge de Santa Claus abans i després de la intervenció de Coca-Cola: Elaboració 

pròpia a partir del buscador d'imatges 
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confirmació de les hipòtesis formulades al llarg del treball. A partir del seu anàlisi i les 

correlacions amb el món empresarial extraurem noves línies de investigació per 

establir de quina manera les companyies es poden beneficiar de la utilització del color 

per als seus fins publicitaris, concloent l’estudi amb una relació de criteris a considerar 

a l’hora d’aplicar-lo a la pròpia publicitat per tal d’aprofundir en la comunicació de la 

identitat de l’empresa. 

 

En definitiva, l’estudi està enfocat a contrastar la importància d’un element 

aparentment irrellevant, testimonial i complementari dels productes i les empreses; fins 

al punt de convertir-lo en crucial en certs contextos. 
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2. Reflexió sobre l’evolució del concepte 

 

 En un primer moment, hauríem de considerar què entenem per color per tal de 

saber si és un element els límits del qual estan ben definits. Amb les eines de què 

disposem al present, podem caracteritzar el color des de dos punts de vista diferents, 

pertanyents al camp de la ciència i la psicologia. 

 

 Com a fenomen físic, el definim com la tonalitat que la llum adquireix segons la 

freqüència i longitud d’ona de les radiacions reflectides pels cossos quan són 

il·luminats. L’espectre de colors perceptibles és només un breu interval dins de moltes 

altres ones imperceptibles per a l’individu, com poden ser els raigs ultraviolats, 

infrarojos, gamma o radiofònics. Les bases de l’anatomia actual també permeten 

entendre la manera com els fotoreceptors de l’ull humà (els cons i bastons situats a la 

seva fòvea) “descodifiquen” la llum i envien mitjançant impulsos nerviosos al cervell la 

informació que finalment percebem. Al mateix temps, però, la intensa recerca en els 

darrers anys de la psicologia del color ens permet definir-lo paral·lelament a la seva 

mencionada dimensió física com a un fenomen sensorial: existeix un cert vincle entre 

el color i la sensació que provoca al subjecte quan el percep. 

 

 Si bé l’avançada evidència científica de la qual disposem a l’actualitat ens 

aclareix moltes de les seves propietats i la psicologia dóna explicació a la reacció 

humana davant la seva percepció, els coneixements dels quals disposem en aquest 

camp són en qualsevol cas molt recents. Aquest fet ens motiva a recercar els pioners 

en la seva investigació per entendre que la seva aplicació al món empresarial i 

institucional és un recurs molt modern. S’ha volgut indagar en els precursors que van 

investigar què és el color des de totes les òptiques possibles, resultant el següent 

anàlisi. 

 

2.1. Història i evolució 

 Les primeres reflexions sobre el color es remunten a l’època dels pensadors de 

l’escola socràtica de la filosofia grega, al segle IV aC.. Sobre les conclusions de Plató i 

Aristòtil es va establir una base sobre la qual no s’aprofundiria fins segles més 

endavant, moment en el qual científics com Newton utilitzarien les eines que la ciència 

proveeix per demostrar que les seves teories no eren exactes. 

 

 Plató va ser el primer en publicar reflexions sobre aquest element. Segons les 

seves observacions, el color és una propietat que flueix dels propis objectes per tal de 
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possibilitar la seva percepció per part de la vista humana. Està format per un tipus de 

partícules proporcionals al nostre sistema ocular que ens permeten captar-los. En 

definitiva, Plató creia que el color era una propietat dels propis objectes per possibilitar 

la seva visió a distància, resultat d’ajuntar el que flueix dels ulls i la llum diürna amb el 

que ell anomenava el “foc” que emanen els propis objectes. Sobre una base que avui 

sabem que és empíricament falsa, Plató va formular un model sobre el qual podia 

basar l’explicació de fenòmens cromàtics coneguts com la pròpia diversitat cromàtica, 

la saturació i la brillantor, fet que el situa com a un important antecessor a l’actual 

concepció del color. 

 

 Posteriorment, Aristòtil va dur a terme diversos experiments que li van permetre 

descobrir com existeixen colors que apareixen a partir de la combinació d’altres. 

L’experiència dels seus sentits, per altra banda l’eina bàsica que va fer servir l’escola 

grega per dur a terme gran part de les reflexions, el va portar a considerar que els 

colors tenien una quantitat infinita de contrastos depenent dels altres amb els quals es 

barregessin, de la llum exterior depenent del moment del dia... Fins i tot va establir per 

primera vegada el que ell considerava els quatre colors bàsics (terra, aigua, cel i foc), 

a partir dels quals es podien formar tota la resta, i va elaborar una seqüència dels 

diferents colors que es poden observar al cel durant tot el desenvolupament del dia, 

per demostrar la teoria del seu mestre Plató que ja establia el blanc i el negre com el 

principi i la fi, respectivament, de qualsevol possible ordenació. 

 

 Entre aquestes primeres impressions i les següents grans aportacions a la 

història en aquest camp van passar molts segles, caracteritzats per la manca de 

pensadors que es van dedicar a aprofundir-hi i l’encara escassa disponibilitat de 

recursos científics. El polivalent savi Leonardo da Vinci va ser, els segles XV i XVI, el 

següent a analitzar els colors. En aquest cas, va establir una nova escala que es 

diferenciava de les anteriors, sempre respectant el blanc com al color receptor 

universal i el negre com a absència de qualsevol tonalitat, però sense que suposés la 

seva aportació més destacable en aquest camp. L’aportació més important de la seva 

figura va ser l’observació sobre el canvi a la percepció dels colors en la seva percepció 

adjacent: els colors s’influeixen mútuament quan són observats de manera simultània 

o consecutiva. Aquest punt de partida va ser el que van utilitzar posteriorment científics 

com Michel Eugène Chevreul i artistes com Claude Boutet per elaborar nous cercles 

cromàtics basats, també, en les demostracions científiques de Isaac Newton, que va 

establir un abans i un després amb els seus descobriments. 
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 L’unànimement considerat millor físic de la història de la ciència va publicar el 

1672 una sèrie d’experiments que per primera vegada van aconseguir demostrar que 

l’anomenat realisme cromàtic plantejat pels filòsofs socràtics estava assentat en uns 

fonaments empíricament incorrectes. Newton va ser capaç de demostrar que la llum 

era color, i que el propi color no era el que partia del propi objecte per a ser percebut, 

sinó el resultat de la llum solar reflectida en els cossos i posteriorment projectada. Per 

a demostrar-ho, va refractar la llum solar utilitzant un prisma de cristall per tal de 

descompondre-la, originant d’aquesta manera un espectre de fins a sis colors: vermell, 

taronja, groc, verd, blau i violeta. 

 

 Un cop demostrat que la llum solar està formada pels colors irisats, Newton va 

poder concloure que els objectes absorbeixen alguns d’ells i en reflecteixen d’altres, 

elaborant la següent teoria: “tots els cossos opacs al ésser il·luminats reflecteixen tots 

o part dels components de llum que reben”. D’aquesta manera, el color que percep l’ull 

humà en observar un cos opac és resultat de la combinació de totes les tonalitats que 

adquireix la llum que no ha estat absorbida pel propi objecte. 

 

 L’aparició de la coneguda com teoria lumínica va deixar gairebé tancat el debat 

sobre la concepció teòrica del color, però va deixar una interessant porta oberta cap a 

una nova fase sobre l’experimentació en aquest camp: la reacció humana davant dels 

colors des d’un punt de vista psicològic. 

 

 Sorprenentment, va ser el famós literat alemany Johann Wolfgang von Goethe 

(1749-1832) qui va iniciar la recerca en aquest apartat, estudiant les respostes 

fisiològiques i psíquiques dels éssers humans exposats a diferents estímuls en forma 

de diversos colors. El seu treball és considerat la base de l’actual psicologia del color, i 

gira en torn d’una representació basada en un triangle format pels tres colors bàsics 

(vermell, groc i blau), a partir de la qual va poder demostrar que tant la combinació 

com la disposició a l’espai dels tres colors podia tenir una incidència directa sobre els 

sentiments i sensacions que generava la seva percepció als éssers humans. De totes 

maneres, Goethe sempre va mantenir que dins d’una certa universalitat a nivell cultural 

i sensitiu, la subjectivitat era inherent a la percepció individual i que l’experiència pròpia 

era un condicionant més a tenir en compte. Va concloure que existia un component de 

simbolisme i de relacions no casuals comú, degut a associacions inconscients a 

fenòmens físics i naturals, però en qualsevol cas influït de manera individualitzada en 

cada ésser humà per un condicionant diferent. 

 



Els colors Economia aplicada II Grup 18 

10 
 

 El punt de partida que va instaurar Goethe ha servit perquè en els darrers anys 

s’hagin dut a terme molts nous experiments per aprofundir en la investigació del color 

com a un fenomen psicològic. El test que va idear el psicòleg suís Max Lüscher per 

relacionar els estats d’ànim dels seus pacients amb els colors fonamentals n’és una 

prova, així com el treball de la sociòloga Eva Heller, que independentment de seguir 

demostrant la no casualitat de la relació entre percepció i sensació, va aprofundir en la 

dimensió cultural dels colors. 
3 

 

 

 

 

 

 

2.2. Hipòtesi inicial 

 Un cop tractats els precedents de l’actual concepció del color, podem 

recapitular i extreure conclusions. Per una banda, sabem que el color és un fenomen 

físic que influeix el nostre cervell, en el sentit que fa intervenir el sistema nerviós pel 

qual gestionem tots els impulsos sensorials. A més, hem pogut comprovar com el color 

té infinits matisos segons la seva percepció (directa, adjacent...) i l’entorn (quantitat de 

llum...), de manera que pot ser gestionat per l’ésser humà. Per últim, la incipient 

psicologia en aquest camp ens ha aportat que la percepció va estretament lligada a les 

sensacions que té el subjecte, que de manera inconscient és influït per la tonalitat 

d’allò que veu de manera individualitzada però seguint una pauta universal. 

 

 Fent una senzilla suma dels arguments exposats, obtenim que l’ésser humà pot 

gestionar els colors per generar reaccions inconscients en d’altres. I aquest és el punt 

de partida de la nostra primera hipòtesi. 

 

 En un context de competitivitat empresarial com el que hem presentat en la 

introducció de l’estudi, qualsevol progrés referent a la influència sobre el consumidor 

és investigat i ràpidament posat en pràctica. De la mateixa manera que al llarg del 

temps s’ha perfeccionat l’aplicació al món de la publicitat i les polítiques d’empresa de 

la música, el disseny i les modes, per exemple, s’intentarà demostrar que el color 

                                                 
3
 Investigadors clau en el camp del color. D’esquerra a dreta: Plató i Aristòtil, Leonardo Da Vinci, Isaac 

Newton, J.W. von Goethe. 
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també ha tingut un procés semblant i ha passat de ser un aspecte trivial del producte 

a, en alguns casos, un factor clau. 

 

 Davant la impossibilitat d’establir un producte específic desencadenant que 

marqui el començament de l’aplicació històrica de tal recurs, és un exercici necessari 

acudir a la realitat palpable i contrastar si la teoria es correspon amb la pràctica, com a 

punt de partida de l’estudi. 
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3. El color al món empresarial 

 

3.1. El potencial del color al món del màrqueting 

 Com a pas previ a demostrar que el color forma part de la realitat actual al món 

empresarial, hem de considerar quins objectius relacionats amb el màrqueting podrien 

ser assolits mitjançant una correcta elecció de la tonalitat d’un producte. D’aquesta 

manera, intentem analitzar quins avantatges pot tenir per a una campanya publicitària 

d’una empresa o institució fer ús del color, per poder entendre per què realment és un 

recurs en el qual és rendible invertir. 

 

 En primer lloc, una qüestió fonamental a tenir en compte a l’hora de dissenyar 

un pla de màrqueting és la població a la qual va adreçat un producte, el “Target 

market” al qual es vol arribar, per poder després ajustar les característiques de la 

campanya a les del consumidor tipus. Un cop l’empresa ha seleccionat el sector al 

qual es vol dirigir, pot recórrer a diverses eines comunicatives per accedir-hi mitjançant 

la publicitat. El tractament del llenguatge o de la música poden ser dues possibles 

maneres de dirigir-se a un fragment concret de la societat, però podria ser el color un 

altre recurs a explotar? Si tenim en compte que els colors estan fins a un cert punt 

intrínsecament relacionats amb sensacions i conceptes abstractes (afirmació que per 

altra banda contrastarem més endavant), podem afirmar que són un instrument 

comunicatiu molt valuós. A mode d’exemple intuïtiu, podem pensar en les diferències 

que podem trobar en aquest sentit entre campanyes dirigides a joves i d’altres 

enfocades a gent gran, basades en la dicotomia colors vius-foscos. 

 

 Però més enllà del seu caràcter transmissor d’emocions, un segon interrogant 

que podem intentar respondre és si el color pot ser un element capaç de reflectir els 

valors d’una organització. En definitiva, ens hem de qüestionar si a més d’un criteri 

vàlid per dirigir-se a un segment diferenciat de la població i actuar com a eina 

comunicativa pot formar part de la pròpia identitat d’una empresa: de la mateixa 

manera que una marca pot triar una persona cèlebre que reuneixi les principals 

característiques del tarannà que es vol mostrar per donar-se a conèixer, pot el color 

esdevenir part de la filosofia d’una companyia? La resposta és afirmativa, però s’ha de 

fer una distinció entre dues possibles raons sincronitzades per les quals una empresa 

voldria associar-se amb una tonalitat concreta: la memòria del consumidor i 

l’associació inconscient. 
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 És innegable que, dins de les campanyes de publicitat, la retentiva del subjecte 

al qual es vol fer consumir juga un paper molt important. Un eslògan ben triat, una 

imatge molt impactant o una música original poden propiciar que els consumidors 

recordin especialment un producte encara que estigui situat en un mercat molt 

homogeni i competitiu. És per això que associar-se amb un color diferent al que 

comunament s’utilitza al sector del qual forma part l’empresa pot provenir de la 

voluntat de ser recordada entre la resta de competidors. 

 

 Tot i així, l’evidència ens mostra que si els valors que es volen transmetre 

entren en conflicte amb aquells que la teoria de la psicologia estableix com a intrínsecs 

per la tonalitat seleccionada per satisfer el primer objectiu, la utilització del color com a 

eina diferenciadora serà descartada. Precisament per l’associació inconscient que 

l’ésser humà estableix entre certs colors i les sensacions que genera la seva 

percepció, és molt perillós per a una empresa cometre un acte de incoherència en 

aquesta elecció. S’ha de dir que al llarg del treball es demostra que la situació dins del 

mercat, la influència dels competidors o l’entorn cultural poden restringir tal elecció, 

però en cap cas obligant a l’empresa a caure en una contradicció entre la imatge que 

es vol vendre i la manera de comunicar-la. 

 

 D’aquesta conclusió podem extreure una hipòtesi teòrica a contrastar: fruit de 

l’estudi i l’aplicació de les bases de la psicologia del color, les empreses poden 

vincular-se a un color de manera premeditada i voluntària per poder transmetre una 

sèrie de valors. 

 

 Per tal de fer vàlid el nostre anàlisi de l’entorn i contrastar l’última hipòtesi, és 

necessari comparar la teoria amb la pràctica. Aplicat al nostre cas, hem de comparar 

les sensacions associades per la psicologia del color a cadascun d’ells amb casos al 

món empresarial actual que reafirmin les relacions establertes pels investigadors: 

logotips, campanyes publicitàries o productes. D’aquesta manera, procedirem a 

analitzar aquesta correlació de manera individualitzada per a cadascun. 

 

3.2. Anàlisi individualitzat i correlació amb l’apl icació pràctica actual 

 Per començar, podem analitzar el valor atorgat als extrems de l’escala de 

grisos. El negre és definit com un color elegant, seriós, valent, clàssic i referent al luxe; 

característiques que se sobreposen a d’altres que el fan incòmode i molt difícil de 

defensar: el seu caràcter silenciós, críptic i en algunes ocasions relacionat amb la 

impuresa provoquen que l’empresa que el tria hagi de mantenir un comportament molt 
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cautelós per no donar una imatge perillosament ambigua. És per això que en moltes 

ocasions es combina amb el blanc, el color de la puresa i la pau, per neutralitzar el seu 

efecte i publicitar productes i marques com Loewe, Chanel o Adidas. 

4                    5 

 

Emprat de manera individual, mitjà utilitzat poques vegades per la seva qualitat 

d’activar els colors adjacents, la seva profunditat i la sensació d’infinit que genera; el 

color blanc és explotat per la seva associació amb la higiene i la salut. D’aquesta 

manera el podem veure en els 

productes i logotips de Huggies 

(bolquers), Biotherm (cosmètics), 

centres de relaxació i bellesa, etc. 6 

 

Un cop tractats els colors més extrems de l’escala de colors, podem passar a 

analitzar els més utilitzats: el groc, el vermell i el blau.  

El groc és un color relacionat amb la vitalitat, la creativitat i la calidesa (per la 

seva associació amb el sol). Les empreses que el fan servir volen transmetre 

optimisme i positivisme al consumidor, fent els seus productes i entorns divertits i 

presentant una imatge molt lluminosa i impactant, aprofitant que el groc és la tonalitat 

que més sensibilitat genera a l’ull humà. A mode d’exemple, McDonald’s sempre 

intenta presentar els seus locals i productes en un entorn de diversió i distensió, 

publicitant-se com una alternativa diferent a una activitat monòtona com poden 

esdevenir els àpats. 

                                                 
4
 Combinació blanc-negre I: Imatge publicitària d’Adidas. Personatge: Kaká. 

5
 Combinació blanc-negre II : Imatge publicitària de Chanel. 

6
 Blanc = higiene. Logotip de l’empresa de bolquers Huggies. 
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7             8 

Pel que fa al vermell, consta a la teoria psicològica com el color de la passió, el 

coratge, l’agressivitat i la provocació. Al ser la tonalitat davant la qual la glàndula 

pituïtària (bàsica en els processos hormonals, que influeixen en les nostres 

sensacions) reacciona més activament és el captador d’atenció per excel·lència entre 

tots els colors, i per aquesta raó els productes d’aquest color són els que queden més 

marcats a la memòria del consumidor, fet que comprovarem més endavant. Tot i així, 

a mode intuïtiu ja se suposa una certa immediatesa a relacionar el vermell amb Ferrari 

al mercat de cotxes, Marlboro pel tabac o Vodafone per les 

empreses de telefonia. Per reafirmar les seves qualitats 

teòriques, podem acudir a un mercat molt polifacètic com 

els perfums: a gairebé cap de les firmes més famoses li 

manca un producte d’aquesta tonalitat. Normalment, a més, 

es fa èmfasi en les seves campanyes del caràcter seductor 

i passional del color, amb noms com Hypnotic Poison de 

Dior, Very Irresistible de Givenchy o Amor Amor de 9 

Cacharel. 

Per últim dins dels colors més emprats, el blau és un color universalment 

acceptat, ja que consta als estudis com un color calmat, sensat i responsable. Aquesta 

última característica la podem veure reflectida en el món financer, en el qual cada 

vegada és més important inspirar confiança al client. Una proporció molt important de 

la totalitat dels bancs i caixes utilitzen algun tipus de blau, entre els quals no existeix 

cap distinció representativa. BBVA, Barclays, Banc Sabadell i La Caixa en són 

exemples. Fora d’aquesta parcel·la, podem trobar exemples en qualsevol àrea 

d’empreses que es vulguin diferenciar de la resta per tenir un major rigor: Telefónica al 

mercat de comunicacions, Capio com a cadena d’hospitals, Discovery Channel dins el 

món televisiu... 

                                                 
7
 El groc com a càlid i creatiu: Logotip de Mc Donald’s. 

8
 McDonald’s com a exemple de diversió: Imatge publicitària. 

9
 L’agressivitat del vermell: Imatge publicitària del perfum Hypnotic Poison. 
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          10 

A mode d’alternativa, estan sorgint en els darrers temps noves empreses i 

productes que es relacionen amb colors històricament poc emprats en proporció amb 

els tres darrers. El verd, el taronja, el rosa, el marró i el porpra ofereixen nous valors a 

transmetre i noves oportunitats de diferenciar-se a les noves companyies que volen 

desmarcar-se d’una competència més o menys homogènia. 

El verd és el color de la vegetació: inspira frescor, serenitat i salut; però segons 

la seva intensitat pot generar sensacions diferents: el verd més fosc està generalment 

relacionat amb el prestigi i la riquesa, mentre que el clar transmet calma. Podem veure 

un paral·lelisme evident amb les dues vessants a la realitat empresarial. Per una 

banda, Heineken utilitza un verd intens als seus recipients i 

‘packaging’ per comunicar qualitat i reconeixement a la feina ben 

feta. Per altra banda, una important cadena nord-americana 

d’hotels com Holiday Inn decideix utilitzar una tonalitat més 

lleugera per comunicar als seus hostes que les seves 11 

estades tindran tranquil·litat assegurada.  

El taronja és un color la importància del qual està creixent en la situació actual. 

És el color més juvenil, per estar estretament relacionat amb el concepte de diversió, 

tot i que també té matisos segons la seva intensitat. Les varietats més estridents són 

les que comuniquen més exuberància, vitalitat i sociabilitat. I cap exemple millor que 

Orange per contrastar-ho. El canvi de filosofia instaurat des de la transformació 

d’Amena ha ocasionat que els actuals espots publicitaris estiguin protagonitzats per 

joves que es relacionen en entorns canviants i espectaculars, donant a entendre un 

tarannà adaptat als temps actuals, emprenedor i transgressor, en el sentit de voler 

canviar la relació convencional empresa-client. Per altra banda, existeix un tipus de 

taronja més pàl·lid que té connotacions menys radicals i s’utilitza en empreses 

d’alimentació i salut, que podrien veure’s perjudicades en utilitzar un missatge massa 

contundent. 

                                                 
10

 El blau com a color símbol de confiança: Logotips de La Caixa Barclays. 
11

 La calma dels verds clars: Logotip de Holiday Inn. 
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El rosa, per la seva banda, és un color definit com a càlid, enèrgic, juvenil i 

divertit en la seva varietat fúcsia; i més sentimental, romàntic i innocent en les 

tonalitats més dèbils. El principal exemple aplicat a la pràctica del color fúcsia és 

indubtablement el fenomen Barbie, que tot i que ha canviat moltes vegades de 

col·leccions, tipografies i campanyes ha mantingut el mateix color com a element 

distintiu i inalterable, com a bandera de la diversió i la feminitat. Fins i tot se’l pot 

considerar un pas previ a la seva aplicació a la moda jove actual. Com a varietat més 

pàl·lida, podem trobar un nou exemple il·lustratiu en el mateix sector. L’empresa 

Nenuco recorre a la tendresa, la innocència i el romanticisme de les nenes que volen 

els seus productes, que per altra banda perden el component de 

diversió i energia d’aquells ideats per edats 

posteriors. Podem aprofitar aquest exemple, a 

més, per introduir una part posterior del treball 

que tractarà de la utilització del color com a eina de 12 

segmentació de mercats.  

Un dels colors més utilitzats per les marques de prestigi és el marró, un color 

relacionat amb la durabilitat, l’estabilitat i la simplicitat; donades les seves 

connotacions de color present a la natura. És un color que, en essència, transmet 

qualitat. Un exemple molt recent és el de Nestlé, amb el llançament al mercat de les 

màquines de cafè Nespresso, mitjançant el qual pretenia assolir un mercat selecte i 

prestigiós. La utilització del marró, de totes maneres, és 

perillosa pel fet que està associat amb la brutícia, per la 

qual cosa és comunament combinat amb d’altres, com 

hem  comentat anteriorment amb el negre, per evitar 13 

ambigüitats.  

Per acabar aquest apartat, parlarem del color porpra. El darrer hivern Loewe va 

llançar una campanya publicitària molt ambiciosa del seu 

nou perfum Quizás, Quizás, Quizás, en la qual van fer 

arribar a totes les perfumeries reproduccions del ninot de 

corda dels seus anuncis, que entregava flors d’aquest 

color, com a  estratègia publicitària. El fet que aquest 14 

sigui un color poc usual el fa car i exclusiu, més enllà de la 

                                                 
12

 Joventut i energia: Logotip de Barbie. 
13

 Durabilitat i estabilitat : Logotip de Nespresso. 
14

 El misteri representat pel violeta: Imatge publicitària del perfum Quizás, Quizás, Quizás 
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concepció teòrica que ens el defineix com a misteriós, sofisticat i espiritual. És un color 

sovint relacionat amb la reialesa, fet indicatiu que la seva aplicació pràctica és difícil i 

poc generalitzada, en  conseqüència.  

Una vegada analitzat individualment cadascun dels colors més importants i a 

mode de conclusió, podem afirmar que hi ha una certa correlació entre la concepció 

teòrica elaborada per la psicologia del color i els exemples que trobem al món 

empresarial actual. Tot i així, una manera de reafirmar aquest apartat seria poder 

demostrar que aquestes coincidències no són fruit de la casualitat, que les empreses 

actuals consideren el color un factor clau dins de les estratègies de màrqueting. Per a 

fer-ho, hem buscat situacions en les quals un canvi de color hagi estat sincronitzat 

amb un canvi d’ideologia o d’objectius. 

3.3. Canvi de color, canvi d’estratègia 

 En el context mercantil actual es poden donar moltes situacions en les quals 

una empresa es vegi forçada a dur a terme un canvi de rumb, ja sigui per intentar 

arribar a nous mercats, superar una crisi de ventes o donar una nova imatge després 

d’un incident amb conseqüències negatives sobre el seu prestigi, entre d’altres motius. 

A més d’una certa reestructuració de l’empresa i la seva missió, aquests canvis han 

d’anar acompanyats d’una inversió que permeti fer arribar tal missatge al consumidor 

objectiu. Una vegada més, podem plantejar el color com a possible alternativa als 

canals convencionals per reafirmar-lo com a eina publicitària. 

 

 Hem seleccionat tres exemples il·lustratius basats en tres motius diferents pels 

quals les empreses podrien haver volgut fer arribar un senyal de canvi al públic, els 

quals ens poden servir per treure noves conclusions i plantejar noves hipòtesis.  

 

 15 
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 Correlació canvi d’estratègia/canvi de color. Font: Elaboració propia. De dalt a baix: Logotip de 

Walmart, Once TV i Ford Mustang 
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Wal-Mart és la cadena de supermercats més important d’Estats Units, Mèxic i 

la totalitat del continent americà; precursora de la figura del hipermercat i exemple 

d’empresa líder gairebé des de la seva creació l’any 1962. Actualment és la societat 

mercantil més important del món en termes de facturació. Tot i així, ser una empresa 

tan gran implica que qualsevol tipus de conflicte adopti grans magnituds i 

conseqüentment, un immediat ressò mediàtic. Durant els últims anys molts conflictes 

laborals relacionats amb la discriminació entre gèneres (mitjançant diferències salarials 

entre homes i dones a tots nivells) i l’explotació laboral (obligatorietat de les hores 

extres) han perjudicat la seva reputació, col·locant-la en el punt de mira dels sindicats i 

la justícia.  

 

D’aquesta manera, l’any 2008 va haver de substituir el logotip que havia utilitzat 

des de l’any 1992 per donar a entendre que havien realitzat canvis en la seva política. 

D’un blau fosc contundent, amb lletres majúscules i una estrella clàssica del mateix 

color; es va passar a un d’altre menys carregat (lletres minúscules), amb un blau més 

clar i una estrella de color groc, dins d’un global canvi en la distribució dels elements. 

El fet que la tonalitat del blau es reduís en intensitat i que s’inclogués el color groc per 

referir-se a una empresa tradicionalment implacable en la seva aparença és un fet molt 

indicatiu de voler mostrar un canvi d’actitud obertament, més proper a la flexibilitat i 

l’accessibilitat que a la severitat i irregularitat legal de les quals havien set acusats. 

 

El segon exemple analitzat correspon al canal de televisió Once TV, de 

nacionalitat mexicana. Aquesta emissora va ser guardonada com la “Millor Televisió 

del Món” l’any 2002 per la UNESCO gràcies a la difusió de continguts culturals (dansa, 

pintura...) de qualitat. Tot i així, sempre va ser encasellada com una televisió exclusiva 

per a persones interessades en aquests coneixements, considerats minoritaris i poc 

accessibles al públic general i de totes les edats. Aquesta concepció va ser la que va 

portar a l’empresa a canviar la seva filosofia i donar-se a conèixer a nous segments de 

la població.  

 

Per a fer-ho, va dur a terme un primer canvi en el seu logotip, del qual només 

va mantenir la característica lletra “o”. Un senzill i planer disseny en tons marrons va 

ser substituït per un altre on el color vermell predominava, a més de buscar formes 

menys convencionals i properes a la sensació de tridimensionalitat.  L’aparença del 

canal va deixar de ser inevitablement avorrida per donar lloc a una altre més 

jovenívola i dinàmica, que a més facilitava la retentiva per part de l’espectador. 

Sorprenentment, el canvi de color va anar acompanyat d’un canvi a la filosofia de 
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l’empresa i a les característiques de la seva programació, que han anat convergint 

respecte a les d’un canal generalista i amb continguts de tota mena. Per últim, l’abril 

de 2009 i en motiu de la celebració del seu 50è aniversari, van canviar per última 

vegada la seva imatge corporativa, intensificant la tonalitat del vermell i reduint la 

presència de colors addicionals al blanc, com a senyal de consolidació.  
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L’últim exemple en aquest apartat correspon a la col·lecció de cotxes Mustang, 

de Ford. Després del llançament el 2009 d’uns models continuistes que representen 

només una extensió dels de l’any anterior, l’empresa ha seguit una estratègia 

publicitària basada en anar fent públiques les característiques que tindrà el nou cotxe 

de 2010 de manera gradual i racionalitzada. Dins dels diferents anuncis, el que ha 

causat més impacte i expectació ha set, definitivament, el dels canvis a la seva 

insígnia. Aquesta, més enllà de buscar una nova aparença del cavall més salvatge i 

fort mitjançant lleus canvis en la seva forma, passarà del platejat uniforme per a totes 

les varietats a un cromat brillant per al V6 i fosc per al GT. Aquest fet és indicatiu que 

per als dirigents de Mustang era important fer coincidir la sortida al mercat dels nous 

vehicles amb un missatge clar de renovació. D’aquesta manera, el nou logotip més 

dinàmic, proper a la sensació de velocitat i fosc es converteix en una eina de 

màrqueting vàlida per avisar al consumidor que el proper model no serà una simple 

continuació, sinó un trencament respecte allò vist anteriorment, més potent i veloç. 

   

 Després de l’exposició d’aquests tres exemples acabem un primer episodi dins 

del nostre projecte. S’han trobat correlacions entre les concepcions teòriques de la 

psicologia del color i l’aplicació pràctica a la realitat empresarial, però a més ha set 

possible localitzar situacions on les quals un canvi de tarannà s’ha vist reflectit en la 

imatge que l’empresa dóna de sí mateixa mitjançant el seu logotip. Tot i així, 

l’acumulació d’exemples no és mai un criteri vàlid per confirmar cap teoria. La seva 

falta de consistència en conjunt fa que es torni necessari recórrer a l’evidència 

empírica, a les dades, per confirmar-la. 

                                                 
16

 Evolució del logotip d’Once tv : Elaboració pròpia 
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 D’aquesta manera, el nostre objectiu a partir d’ara serà confirmar que el color 

és una eina indispensable del màrqueting empresarial. Per a fer-ho, ens recolzarem en 

un estudi de les preferències dels consumidors d’elaboració pròpia, i a partir de les 

conclusions extretes i les dades recaptades de l’entorn intentarem aportar bases 

sòlides a la nostra teoria, demostrant que el color juga un paper clau al procés de 

selecció d’un producte i és multifuncional en les seves diferents aplicacions. 

17 
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 Canvi del logotip de Ford Mustang 
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4. Estudi de preferències 

 

 El següent pas per demostrar que les empreses tenen incentius per a invertir 

en polítiques de color és acudir a la demanda i confirmar que els consumidors es 

veuen influïts, voluntàriament o involuntària, per les polítiques de color. Per a fer-ho, 

s’ha dut a terme una enquesta a 118 persones d’entre 18 i 24 anys, pertanyents a la 

comunitat universitària catalana i de nivell econòmic mitjà, dissenyada per a fer pensar 

el subjecte i buscar reaccions tant conscients com inconscients. El fet que l’espectre 

d’edats i el perfil de consumidor sigui tan particular té una justificació més enllà de la 

disponibilitat. Tenint en compte que el treball gira en torn a un anàlisi de la realitat 

empresarial actual, és necessari comptar amb un segment de la població informat de 

totes les novetats al mercat i, a la mateixa vegada, un rerefons cultural comú i de la 

mateixa generació. Aquest segment representa també els valors que predominaran en 

el mercat en un futur proper. 

 

En una primera part del qüestionari es posava l’enquestat en situació per tal 

que discriminés els diversos aspectes que té en compte a l’hora de decantar-se per un 

producte, de manera general. Ordenadament, havien de distribuir el preu, les 

prestacions, l’estètica, la marca, la mida i l’originalitat; segons el que valoressin més en 

el procés d’elecció d’un producte. Els resultats van resultar ser prou contundents i 

gairebé bipolaritzats, ja que el 45% van escollir el preu com a factor més important i el 

42% es van decantar per les prestacions com a primera preferència. Gens 

sorprenentment, com a segon factor més important resulta el preu en un 37% dels 

casos, les prestacions en un 32% i la marca en un 17%.  

 

18 
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 Factors més determinants per l’elecció d’un producte. Font: Elaboració propia a partir de les dades de 

l’enquesta 
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L’estètica, apartat en el qual està situat el concepte més interessant per a 

nosaltres, va ser situat en tercera o quarta preferència pel 28% de la mostra en cada 

cas, mentre que un 20% creia que era el penúltim aspecte a tenir en compte. 

 

19 

 

Aquests primers resultats ens porten a la conclusió que l’estètica no es 

considera un aspecte prou important del producte quan es planteja al consumidor en 

un primer moment. El fet que aquest pugui donar un bon rendiment o sigui 

econòmicament rendible i accessible està manifestament per davant de les seves 

característiques superficials. Tot i així, és necessari observar el progrés durant 

l’enquesta per saber si podem prendre aquesta última conclusió sense cap 

impediment. 

 

El següent apartat estava basat en la dissecció del concepte “estètica”. 

Aquesta vegada, els conceptes a valorar eren el disseny, el color, la modernitat, 

l’exclusivitat i l’ajust al propi tarannà (productes discrets per a persones discretes, etc.). 

Aparentment i segons els resultats, el disseny és l’aspecte més important amb molta 

diferència (fins a 70 persones el van assenyalar com a un factor clau), seguit per la 

modernitat i l’ajust a les necessitats del  propi consumidor. La quarta posició del color 

entre les primeres preferències (es veu majoritàriament repartit entre la tercera i la 

quarta preferència, amb un 26% i 23%, respectivament) no juga a favor de la nostra 

hipòtesi. 

 

Tanmateix, la següent pregunta havia de suposar la demostració del que 

Goethe ja va anticipar: el caràcter inconscient de tot allò relatiu al color. Si bé durant 
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 La importància de l’estètica. Font: Elaboració pròpia a partir de les dades de l’enquesta 
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les primeres preguntes es va donar una escassa importància a l’estètica en un primer 

moment i al color a continuació, una tercera obligava el consumidor a valorar si 

realment aplicava allò que abans havia confirmat fer. Davant la qüestió “Hi ha cap 

color concret que podria evitar que compressis algun producte que satisfés les teves 

necessitats a nivell funcional?”, fins a un 48% van respondre de manera afirmativa. El 

que això demostra és que el color és un criteri racionalment poc important però 

intuïtivament clau. En altres paraules, és poc important a primera vista però ben 

considerable després de reflexionar-hi, la qual cosa queda contrastada pel fet que els 

subjectes només concedeixen transcendència al color posats en el context d’una 

situació real de presa de decisions com a consumidors. Preguntats per quins serien els 

colors que significarien un impediment a l’hora de comprar un producte funcionalment 

satisfactori, el 43% van indicar el rosa, seguit de lluny (màxim 12’5% de les respostes) 

pel verd, el marró, el groc, el taronja i altres colors estridents i elèctrics. 

 

  20 

 

L’últim apartat de l’enquesta al qual podem fer referència en aquesta primera 

presa de conclusions (la resta de resultats de l’enquesta seran presentats a mesura 

que les seves motivacions apareguin al llarg del treball) és aquella en la qual els 

enquestats havien de relacionar sensacions i conceptes comuns a la societat amb 

colors particulars. Una resposta aproximadament unànime en els diversos apartats 

podria reafirmar la teoria de Goethe que teoritzava que les relacions color-sensació 

eren universals, tot i una certa influència de l’experiència individual. Els resultats són 

prou concloents en aquest sentit: el color de l’elegància és el negre per al 56% dels 

enquestats i el platejat per al 23%, el paradigma de la seriositat torna a ser el negre 

per al 55% dels enquestats i el gris per al 33%, el 58% associen dinamisme al color 

vermell o blau, el 34% indiquen al rosa com a principal color infantil seguit del groc pel 

22%, el millor color per representar la natura és el verd per un 58% i el 62% creuen 
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 Tendència a evitar colors. Font : Elaboració pròpia a partir de les dades de l’enquesta. 



Els colors Economia aplicada II Grup 18 

25 
 

que el color de la senzillesa és el blanc. El més destacable de totes aquestes dades és 

que no calen més de dos colors per representar més de la meitat de la mostra per a 

cada concepte, i que a excepció d’alguna dada sorprenent (la inclusió del blau com a 

color dinàmic, aparentment contradictòria respecte la teoria de la psicologia) es 

corresponen amb allò exposat en apartats anteriors. 

 

Recapitulant les conclusions extretes a partir d’aquesta primera fase de l’enquesta 

obtenim la següent relació: 

1. Preguntat en un primer moment per la importància de l’estètica dins del procés 

d’elecció d’un producte, el consumidor li dóna un paper secundari. 

2. A l’hora de seleccionar els aspectes clau dins la dissecció de l’estètica, el color 

no assoleix en cap cas la preeminència del disseny, i pot arribar a situar-se al 

mateix nivell o per sota de la modernitat i l’ajust del producte al tarannà propi. 

3. Posat en una situació de presa de decisions real, el consumidor atorga una 

importància transcendental al color, admetent que un d’inadequat pot provocar 

que no adquireixi un producte funcionalment notable. 

4. No és necessària l’acumulació de més de dos colors diferents en cap cas per 

assolir la majoria de la mostra en el moment de relacionar-los amb conceptes 

abstractes. 

 

 La conjunció d’aquestes quatre determinacions ens confirma el caràcter 

inconscient de gran part dels processos que implica la percepció del color i la relativa 

universalitat que comparteixen els éssers humans en la seva relació amb sensacions 

no tangibles. Un cop establert aquest punt de partida, la pregunta a respondre és la 

següent: 

 

De quina manera es poden beneficiar les empreses de l caràcter inconscient de la 

relació entre la percepció del color i les sensacio ns generades al consumidor? 

 

 Ens dedicarem a partir d’ara a estudiar fins a quatre funcions del color: eina de 

segmentació de mercats, indicador de canvi de tendència, d’identitat nacional i 

d’associació directa amb l’empresa. 
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5. Les funcions del color a l’empresa 

 

5.1. Segmentació de mercats 

 La primera utilitat del color a tenir en compte és la seva capacitat per dividir els 

mercats en grups de consumidors diferenciats. Formalment, entenem com a 

segmentació de mercat aquella estratègia en la qual el mercat total es descompon en 

submercats o segments que comparteixen alguna característica21. Partint d’aquesta 

base, observem com varis colors poden servir per a diferenciar productes homogenis o 

molt semblants i fer-los més atractius per a més d’un segment de mercat 

simultàniament, per així obtenir un major volum de vendes que amb una única política 

que no tingués accés a tots els perfils de consumidor. 

 

Com a cas representatiu d’aquest apartat hem estudiat la política de Coca-Cola 

a l’hora de diferenciar els seus dos productes baixos en calories, Coca-Cola Light i 

Coca-Cola Zero, a partir del color de l’etiquetatge i les campanyes publicitàries. 

 

5.1.1 Coca-Cola Light vs. Coca-Cola Zero 

Coca-Cola Light (CCL) és un producte baix en calories, sense sucre i amb un 

sabor diferent al de Coca-Cola Original. Coca-Cola Zero (CCZ), molt més recent, és 

també un producte baix en calories i sense sucre, però amb un sabor molt semblant, si 

no idèntic, al de Coca-Cola Original. Sent la diferència entre els dos productes mínima, 

assumim que el sabor és un factor massa poc determinant a l’hora de triar entre CCL o 

CCZ per explicar la recent introducció d’un d’ells al mercat. D’aquesta manera, el que 

ha motivat la creació del nou producte com a contrapartida al ja existent ha de ser un 

altre factor. Les diferents campanyes de publicitat emprades en aquestes dues 

begudes per The Coca-Cola Company ens condueixen a la conclusió que la 

presentació de CCZ respon a la voluntat de segmentar el mercat entre homes i dones, 

i que la principal eina comunicativa emprada per anunciar-ho ha estat el color, com 

intentarem demostrar a continuació. 

 

Pel que fa a Coca-Cola Light, el seu etiquetatge és de color platejat, un color 

que transmet elegància i senzillesa, i en aquest cas també feminitat. No en va, en les 

seves campanyes de promoció (des d’espots televisius fins a la publicitat gràfica) ha 

estat sempre el color predominant, però sempre acompanyat per dones com a 

protagonistes: exitoses i que es troben bé amb elles mateixes gràcies a prendre 
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 Definició extreta del Centre d’Innovació i Desenvolupament Empresarial (CIDEM). Centre pertanyent a 

la Generalitat de Catalunya. 
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aquesta beguda. Estan clarament dirigits a les persones que es preocupen pel seu 

estat físic, volent transmetre la idea que es pot preservar la salut sense perdre el plaer 

de gaudir d’un refresc. Sorprenentment, ha mantingut sempre la mateixa política de 

màrqueting (fins i tot quan era l’únic producte alternatiu a la versió original), fet que 

obstaculitzava innegablement l’accés massiu del consumidor masculí al producte. 

 

22 

 

Al mateix temps, Coca-Cola Zero s’etiqueta en negre. És un producte 

manifestament destinat a homes (fet que novament es demostra analitzant les 

campanyes llançades), i trenca amb la idea de CCL que suggereix que cuidar-se és 

patrimoni exclusiu de les dones. El missatge a transmetre és que els homes també 

poden preocupar-se per la seva figura sense necessitat que això suposi una pràctica 

pròpia del gènere contrari, hàbilment simbolitzat per aquesta empresa en el llançament 

d’un nou producte, amb el mateix sabor de la beguda de sempre, sense calories, però 

diferent del producte encasellat i publicitat com a femení.  

 

                 23 
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 CCL, missatge femení: Imatge publicitària CCL. 
23

 CCZ, contundència i modernitat: Imatges publicitàries de CCZ. 



Els colors Economia aplicada II Grup 18 

28 
 

L’empresa comunica així al seu sector menys accessible amb l’anterior 

producte baix en calories que ja té accés a un producte pensat per a ell. I així ho 

demostren les campanyes promocionals d’aquesta beguda, al haver-hi un canvi de 

color radical: del blanc plata de CCL al negre de CCZ, de la brillantor a la foscor i de 

l’elegància femenina a una despreocupació sense complexes en un context urbà i 

jove. 

 

5.1.2. Anàlisi de l’eficàcia de la segmentació 

Tot i així, després d’observar la política seguida per aquesta empresa i com 

està enfocada es fa necessari comprovar si això té algun efecte en els consumidors: 

Coca-Cola aconsegueix el seu objectiu de segmentar el seu mercat mitjançant dos 

productes diferents però de propietats similars i basant les campanyes publicitàries en 

la dicotomia entre els seus colors? Per tal d’intentar trobar-hi resposta, vam creure 

convenient preguntar, dintre de la nostra enquesta, quin era el color de Coca-Cola que 

millor i pitjor representava cada enquestat: el vermell, el negre o el platejat. 

Observant les respostes donades al preguntar sobre el millor color com a representatiu 

de la pròpia manera de ser, trobem el vermell com a resposta majoritària amb un 72% 

de les opinions, seguit de lluny pel negre amb un 15% i el platejat (13%). Al mateix 

temps, les xifres sobre el pitjor color com a identificatiu propi ens deparen una 

proporció exacta pel platejat i el negre del 43%. Què demostren aquestes dades més 

enllà de l’encert de l’empresa d’escollir el vermell com a color del seu producte més 

famós? En termes generals, res. Tanmateix, analitzant les respostes per gènere 

obtenim unes conclusions molt diferents. 
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El 80% dels enquestats que havien contestat que el negre era el color que pitjor 

els representava van ser dones, i el mateix succeeix amb el platejat en el cas dels 

homes, on la proporció va ser del 69%. D’aquesta manera, cada un dels segments es 

mostra propens al producte més general de l’empresa però al mateix temps reacciona 

més negativament davant la tonalitat d’aquell que no està ideat perquè el consumeixi. 

 

Amb la informació recaptada es pot establir com a conclusió que l’estratègia 

seguida per la companyia a l’hora de diferenciar dos productes semblants és efectiva, 

en la mesura que introdueix un nou producte al mercat davant el qual reacciona 

positivament aquell segment que anteriorment estava assignat al producte que, fins a 

un cert punt, l’excloïa. 

 

El que també podem constatar és que Coca-Cola Original continua essent la 

més arrelada en els consumidors. Això és degut a que CCL i CCZ són productes 

relativament nous, dirigits a un mercat més reduït i víctimes de totes les campanyes 

publicitàries en les quals es transmetia la idea que Coca-Cola Original era una beguda 

ideada per a tothom. Qui no recorda el famós espot que presentava la beguda “per als 

alts, per als baixos...”? 

 

Per últim, la reflexió final: el color és una eina molt útil i eficaç a l’hora de 

diferenciar dos productes aparentment homogenis o sense grans diferències i dirigir-

los cap un submercat específic, sempre atenent a la psicologia dels colors per tal 

d’escollir aquell més adient per a cadascun dels segments. 
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 3 gràfics. Millor et representa, pitjor et representa negre, pitjor et representa platejat. Font : 

Elaboració pròpia a partir de les dades de l’enquesta. 
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5.2. Canvi de tendència 

Una segona funció del color de la qual les empreses es poden beneficiar és 

aquella que el converteix en un indicador de canvi de tendència. Si parem atenció a 

l’entorn empresarial actual i a exemples com el presentat anteriorment en el cas de 

Once TV, un canvi en la tonalitat representativa d’una marca o producte pot tenir un 

valor comunicatiu incalculable per tal de transmetre qualsevol tipus de variació en els 

seus objectius o filosofia als consumidors. A més, pot ser una eina molt important per 

causar ressò mediàtic i permetre endinsar-se en nous mercats, demostrar renaixement 

després d’una dinàmica negativa o assolir nous segments de la població com a 

potencials compradors. 

 

En definitiva, les empreses poden utilitzar el color per canviar la seva dinàmica 

fonamental i augmentar el volum de ventes, com a reacció davant la competència 

creixent, l’ampliació del mercat... O la indispensable necessitat de difondre un esperit 

de innovació constant en benefici del consumidor. Un exemple molt il·lustratiu 

d’aquesta faceta del color és l’aplicació que en fa l’empresa Nintendo. 

 

5.2.1. Història recent de Nintendo  

Nintendo és una empresa japonesa que va ser fundada el 1889. Inicialment 

produïa baralles de cartes tradicionals del país, però a partir del 1975 la seva activitat 

principal ha estat la producció de software i hardware destinats a l’entreteniment. 

 

Les dues primeres consoles d’èxit de la marca nipona van ser la NES (Nintendo 

Entertainment System) i posteriorment la súper NES (SNES). Estèticament, es 

caracteritzaven per tenir un disseny simple on predominaven els colors grisosos i el 

blanc (els únics tocs de color estaven situats als botons). Eren unes màquines 

innovadores i revolucionàries respecte les seves contemporànies, i per aquest motiu el 

seu públic era majoritàriament d’edats compreses des de la adolescència fins l’edat 

adulta, abastant gairebé la totalitat del mercat consumidor d’aquesta incipient espècie 

de béns. Tot i així, amb l'entrada de la SNES el funcionament es va anar simplificant i 

l’edat dels usuaris va anar disminuint, fet que va propiciar un creixent interès del públic 

infantil al sector del videojoc. 

 

El 1989 va sortir al mercat el primer model de Game Boy, la primera consola 

portàtil de la marca. Se’n van arribar a vendre 60 milions, la qual cosa indica que el 

seu èxit va ser espectacular. Tenia una clara similitud respecte les NES i SNES en 

termes d'imatge: la carcassa estava composta estrictament per diferents tonalitats de 
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gris, i una altra vegada les notes de color només es trobaven en els botons i la 

pantalla, verda. 

 

A partir del 1996, la política de Nintendo respecte els colors dels seus 

productes va experimentar un canvi radical. Amb motiu de la sortida al mercat de la 

nova Nintendo 64, una consola de sobretaula d’imatge en tres dimensions, es van 

presentar una sèrie de perifèrics (entre ells una col·lecció de comandaments) en 

múltiples colors. Aquest mateix any també va sortir al mercat la Game Boy Pocket, una 

nova versió de la Game Boy de mida més reduïda i també disponible en una amplia 

gamma de tonalitats.  

 

25 

Aquesta nova política respecte el color va coincidir també amb una reducció de 

la franja d’edat a la qual anaven destinats els productes de Nintendo, motivada pel nou 

objectiu de la marca d’intensificar les vendes en el públic que creien més vulnerable 

als seus productes (el juvenil). Aquesta focalització del target market va poder ser 

possible per la reducció de preus que es va poder aplicar a causa de la caiguda 

dràstica dels costos de producció, fet que va permetre l’adaptació a un segment del 

mercat amb un poder adquisitiu limitat. 

 

Tanmateix, s’ha de dir que aquesta nova estratègia va ser fins a un cert punt 

forçada: l’aparició de nous competidors com Sega i Sony van suposar una amenaça 

per l’empresa, que es va veure resignada a perdre poder de mercat. Aquestes dues 

marques van aconseguir, durant la onada de consoles de tercera generació, entrar al 

mercat amb força presentant màquines amb processadors superiors als de Nintendo. 

A més, les pràctiques quasi monopolístiques que estava acostumada a seguir respecte 

els seus productors externs de software (empreses dissenyadores de jocs per a les 

consoles) van crear l’ambient ideal perquè les noves competidores convencessin a un 

gran nombre de professionals per abandonar Nintendo i d’altres empreses satèl·lit amb 

l’objectiu de produir jocs per a les seves respectives plataformes, en un context de 
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 Evolució de les consoles portàtils de Nintendo. Font: Elaboració propia. 
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millors condicions laborals, fet que va restar atractiu als seus nous models i potenciar 

els de la competència. 

26 

Les posteriors novetats de la marca van ser la Game Cube, la Game Boy Color, 

la Game Boy Advance i la Nintendo DS. Totes aquestes consoles seguien la mateixa 

política del color aplicada des de 1996, amb colors llisos, variats i brillants, des del 

verd mes pur al vermell més intens, passant pel blau i el groc, sense abandonar algun 

color més seriós com el negre o el gris. Encara que aquesta política tant definida no 

coincidís amb el període de màxima esplendor de la marca degut a la mala relació que 

es va crear amb els proveïdors externs de software (encara que sí que ho va ser per a 

les portàtils), els variats i intensos colors de les Nintendo van marcar i van dotar als 

productes d’aquesta marca d’una personalitat única, divertida i desenfadada.  

 

Addicionalment, cal destacar un canvi al logotip: el pas de la famosa N 

tridimensional de fins a quatre colors diferents al nom complet de l’empresa de color 

vermell, donant encara més èmfasi a la vessant més particular de l’empresa: els seus 

jocs colorits, dinàmics i puerilment i innegable divertits. 

27 

En els darrers anys, Nintendo s’ha vist àmpliament superada per empreses 

com Sony que amb consoles com la PlayStation 3 o la PlayStation Portable ofereixen 

un major potencial tècnic i un potencial del software més important. És per aquest 

motiu que Nintendo ha decidit fer un gir de 360 graus i aportar una onada d’aire fresc 

als seus productes. Amb la sortida al mercat de la Wii, el 2006, Nintendo obre les 

portes a un nou concepte de consola que permet interactuar amb la realitat virtual a 

través de moviments amb un comandament inalàmbric. La Wii està destinada a un 
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 Evolució de les consoles de sobretaula de Nintendo. Font: Elaboració propia. 
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 Logotip de Nintendo64 després del primer canvi de tendència de l’empresa. 
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públic molt més general que les seves antecessores, d’acord amb la important 

campanya de publicitat que s’està impulsant. Va destinada a tota la família, des dels 

membres adults fins als més joves, obrint les portes del producte a la totalitat de la 

població. Recentment, el president de Nintendo va declarar que el 20% de llars amb 

Wii dels Estats Units no havien tingut cap altre producte del sector en el passat, 

demostrant així l’èxit en l’intent d’expandir el producte a nous segments de població. 

 

Aquesta revolució ha vingut acompanyada, com no podria ser d’altra manera, 

d’un canvi en els colors de la marca. D’acord amb la generalització de la massa de 

públic destinatària, s’han abandonat les gammes variades de colors intensos i plans, 

que generalment s’associen a un públic jove, inclús infantil, per donar lloc al blanc de 

la nova Wii. Com hem pogut veure, el color blanc és el genèric per excel·lència, i el 

que dóna major sensació de simplicitat, contrastant amb les cada vegada més 

tècniques i sòbries PlayStation de Sony. Es podria dir que el blanc és el color perfecte 

per l’enfocament que s’ha donar a aquest nou producte, i de ben segur que permetrà a 

públics no tant joves entrar en el món del video-entreteniment, com ja està 

aconseguint. L’èxit d’aquesta campanya ha quedat demostrat recentment amb la 

publicació de les dades de vendes: en només tres anys se n’han venut més de 50 

milions, convertint-se així en la consola de ventes més ràpides de la historia, superant 

l’acceptació que al seu dia va tenir la SNES. Tampoc s’ha de perdre de vista l’última 

alteració del logotip, que tot i no variar la seva forma ha passat d’un vermell intens a un 

gris neutre, per tal de deslliurar-se parcialment de la seva fama d’infantil i no 

transmetre un missatge excessivament agressiu als nous consumidors dels seus 

productes, que en una important proporció son primerencs en aquest sector de 

l’entreteniment. 

28 
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 Nou logotip de Nintendo, reflexat l’anterior (en vermell), després de l’últim canvi de tendencia. 
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5.2.2. Nintendo en xifres 

Si concentrem la història recent de l’empresa en un gràfic que compari els seus 

volums de vendes, podem observar que les xifres de la Nintendo 64 i la posterior 

Game Cube no van tenir el mateix èxit que les seves predecessores, fet que explica 

que l’augment quantitatiu i sobretot qualitatiu de la competència és, en ocasions, un 

impediment de massa pes per tal de poder ser compensat només amb polítiques 

publicitàries. En un altre sentit ben diferent, veiem com l’aparició de la Game Boy 

Pocket i la seva àmplia gamma de colors les va multiplicar, per sorprenent que sigui, 

tot i no presentar cap innovació tecnològica més enllà de la seva major compactació 

(s’ha de tenir en compte que el fet que el volum global de les vendes es veiés reduït 

progressivament fins el 2002 és atribuïble al descens de les consoles de sobretaula, 

fet que no exclou un auge en algun dels altres sectors de l’empresa). 

 

Sense cap mena de dubte, la nova política del color va permetre augmentar 

clarament l’èxit del model portable de la marca. Al mateix temps, un nou enfocament 

del color per a les consoles de sobretaula no va funcionar. D’aquesta manera, podem 

establir la condició de canvi de color com a necessària però no suficient de l’èxit, ja 

que una correcta política de color no és sempre suficient per aconseguir imposar un 

producte al mercat si altres condicions corresponents a diferents aspectes de la 

competència juguen en contra de l’empresa, com en aquest primer cas és la 

inestabilitat en les relacions amb les companyies col·laboradores i el potencial 

tecnològic de la competència. 

 

En el cas del 2002, Nintendo va dur a terme el canvi de la política de color en 

un context molt més favorable, fet que es va veure reflectit en les ventes. Una vegada 

estabilitzada i amb un catàleg de llicències exclusives i empreses fidels, va recuperar 

la seva pròpia personalitat dinàmica i animada per davant de la contundència tècnica 

de les seves rivals, tendència que encara no ha abandonat i que li permet seguir 

experimentant una tendència a l’alça amb un nou color representatiu, un logotip menys 

agressiu i la polivalent Wii d’insígnia. 
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29 

En aquest exemple hem vist de manera clara com els canvis en els colors dels 

productes poden ser una eina important a la hora de segmentar el mercat i acotar 

quins son els destinataris del producte, però també hem pogut observar altres 

conclusions que aporten quelcom nou a la nostra investigació: 

• Un canvi en l’aparença d’un producte pot transmetre sensació d’innovació, 

encara que realment aquesta no sigui rellevant en les característiques del 

producte, i estimular intensament les vendes. 

• El color té una funció a posteriori, que és la de indicador de canvi en la 

tendència en una empresa: els grans punts on les vendes d’aquesta han variat 

fortament coincideixen amb els canvis en la política del color. 

• Les empreses necessiten innovar encara que siguin líders i tinguin una quota 

de mercat fidel: una empresa que no transmet una imatge de dinamisme i 

adaptabilitat als nous temps perd credibilitat pels consumidors. 

En definitiva, el color pot ser una eina tant per corregir dinàmiques negatives com 

per comunicar innovació als consumidors o endinsar-se a nous mercats. Ni tan sols les 

empreses líders poden permetre’s ser inactives en aquest sentit, i una manera efectiva 

i visual de mostrar versatilitat i perfeccionament continu és alterar l’aparença de 

l’empresa o els seus productes mitjançant el seu color. 

 

En l’enquesta d’elaboració pròpia i davant la qüestió de quin color s’associa a 

l’empresa Nintendo trobem més de deu respostes possibles, amb el gris com a opció 
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 Gràfic vendes de Nintendo. Font : Elaboració pròpia a partir de les dades de les vendes de Nintendo. 
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predominant però sense superar el 37% de les respostes. Quina millor demostració 

que aquesta per il·lustrar l’habilitat en renovar-se sense arrossegar la imatge establerta 

del passat?  

 

5.3. Identitat nacional  

 La tercera funció del color aplicat a l’empresa és la d’indicador d’identitat 

nacional. De la mateixa manera que trobem companyies que han sabut fidelitzar-se a 

un color i fer que tots els consumidors la relacionin immediatament amb ell (habilitat 

que comentarem com a quarta i última funció), hi ha països que també han assolit 

voluntàriament o involuntària aquest punt, ja sigui per qüestions culturals, esportives o 

polítiques. D’aquesta manera, aquelles empreses que es trobin en un país d’aquestes 

característiques i vulguin projectar-se a l’estranger com organitzacions que 

comparteixen el tarannà de la nació a la qual han set constituïdes podrien veure’s 

beneficiades d’adoptar aquest color identificatiu com a propi. Com a exemples més 

representatius a nivell mundial trobem ING Direct i Ikea. 
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El banc holandès és conegut per publicitar-se amb un color taronja molt viu, 

corresponent a la seva varietat més juvenil, vital i sociable; que al mateix temps 

pertany a símbols de la nació holandesa: els particulars camps de tulipes d’aquest 

color, les seleccions esportives o fins i tot el cognom de la família reial (Oranje-

Nassau). Considerant l’estereotip de personalitat holandesa, al qual se li atribueixen 

característiques com la credibilitat, el càlcul i la serenitat; podem trobar una possible 

motivació per tal de voler-hi ser associat. A més, si considerem que aquest és un banc 

que vol comunicar proximitat i flexibilitat davant els seus potencials clients (en un 

context d’aparent voluntat de canvi respecte la convencional i tradicional manera de 

relacionar-se) li interessarà doblement triar un color que fugi de la tònica general 

d’extrem rigor establert a molts dels bancs i caixes amb els quals competeix, que hem 

vist com opten majoritàriament pel color blau, més distant. 
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 Demostració adopció de colors d’Ikea amb Suècia i ING amb Holanda. Font: Elaboració propia. 
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Pel que fa a Ikea, la seva elecció del groc i blau com a colors representatius 

estaria estretament relacionada amb els de la bandera del país d’origen: Suècia. És 

innegable que dins del panorama europeu aquest és un país model a molts nivells: 

eficiència a l’hora de gestionar el sector públic, qualitat educativa elevadíssima, 

civisme, disciplina... Per la qual cosa portar els valors de la població sueca com a 

insígnia és  una bona carta de presentació. Si fem el mateix raonament que en el cas 

anterior, veurem com els colors seleccionats formen una combinació molt interessant 

que ens demostra la compatibilitat del missatge que es vol fer arribar amb el color 

utilitzat. Per una banda, el blau es torna adequat per transmetre confiança, estabilitat i 

fiabilitat; mentre que el groc actua com a modificador per donar coneixement d’un 

factor clau en l’èxit d’Ikea: l’energia creativa. 

 

5.3.1. Impediments a la seva aplicació 

Aquests dos primers exemples demostren la perfecta confluència de tres 

factors: els valors a transmetre, l’existència d’un o més colors representatius del país 

d’origen i l’absència de conflictivitat entre els dos factors anteriors. En conseqüència, 

és fàcil imaginar-se que aquesta combinació es dóna en molt poques ocasions, que no 

hi haurà massa situacions en què totes les condicions es donin suport mútuament. 

Anem a estudiar un cas concret per demostrar la particularitat d’aquesta funció. 

 

Si preguntéssim als catalans quins colors representen en la seva opinió 

Catalunya, la majoria de respostes que obtindríem serien vermell, groc o els dos; els 

colors de la Senyera. És inevitable relacionar una nació amb els colors de la seva 

bandera, a falta d’un altre element cultural molt evident com l’holandès que hi presenti 

una alternativa. En qualsevol cas, una institució responsable de gran part de la seva 

gestió econòmica i burocràtica com és la Generalitat de Catalunya hauria d’estar 

caracteritzada per aquestes mateixes tonalitats, si es vol mantenir una certa 

coherència. Això mateix, al menys, és el que van pensar les persones que van 

contestar el qüestionari. 
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Davant la necessitat d’haver de relacionar la Generalitat de Catalunya amb un 

o varis colors, més del 80% dels enquestats van respondre una de les tres opcions 

esmentades anteriorment, associant l’òrgan rector amb els colors característics del 

territori que gestiona. Tot i així, observem com aquestes respostes no es corresponen 

amb allò observat a la realitat: qualsevol representació de la institució està dominada 

pel color negre, i la testimonial aparició d’algun tipus de vermell (en la insígnia que 

acompanya el nom al logotip, les tonalitats de la pàgina web...) sempre forma part de 

les seves varietats més neutres i prudents. 

 

32 

 

D’aquesta manera, la població fa referència a una relació entre la Generalitat 

de Catalunya i els seus colors no fonamentada en l’observació i l’experiència, sinó en 

base a una relació d’idees amb rerefons ideològic. Per què, llavors, la institució no 

actua d’acord amb la intuïció general compartida pels destinataris del seu missatge? 

 

Recuperant les condicions esmentades anteriorment per a la correcta aplicació 

d’aquesta funció, podem arribar a les següents conclusions: 

• La Generalitat de Catalunya té necessitat de transmetre valors inherents als 

òrgans polítics, com són la seriositat, el poder i el classicisme. 

• Els colors identificatius de la nació catalana, el groc i el vermell, estan 

relacionats amb conceptes totalment oposats al que es vol transmetre: són 

desenfadats, juvenils, captadors d’atenció i poc seriosos. 

• En conflicte entre valors a transmetre i propietats psicològiques i simbòliques 

dels colors representatius d’una nació existeix en aquest cas, i impedeix 

absolutament qualsevol aprofitament del seu valor comunicatiu. 

                                                 
32

 Gàfic respostes a la pregunta sobre el color de la Generalitat de Catalunya. Font: Elaboració propia a 

partir de les dades de l’enquesta. 
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 A mode de conclusió, podem extreure que sempre i quan els símbols nacionals 

i els valors a comunicar no vagin en direccions diferents, el color pot suposar un 

interessant connector entre empresa i país d’origen. 

 

5.4. Associació immediata empresa-color 

La quarta i última funció del color que analitzarem és la que fa referència a la 

seva capacitat per actuar com a sinònim de l’empresa. Si col·loquéssim davant 

qualsevol persona que tingui accés al món de publicitat un cartell de color vermell i li 

demanéssim que el relacionés amb alguna empresa, ens sorprendríem de la quantitat 

de vegades que obtindríem Vodafone o Coca-Cola com a resposta. 

 

Aquest fet es deu a la fidelitat que aquestes empreses han tingut respecte al 

color en qüestió en les seves campanyes de difusió de la marca. Mitjançant la 

constància i la confiança en el valor comunicatiu d’un mateix color han aconseguit que 

els consumidors les relacionin immediatament amb ell, diferenciant-se d’aquesta 

manera de la competència. No sorprèn, llavors, que d’entre els 118 enquestats només 

4 fessin referència al color natural de la beguda Coca-Cola (marró) com al primer que 

relacionen amb la companyia, al contrari que més del 95% que ho van fer a favor del 

vermell, predominant en l’etiquetatge de la varietat més famosa i en la majoria d’espots 

de publicitat. 

 

Aquesta voluntat de diferenciació es dóna en mercats en els quals poques 

empreses competeixen per un mercat molt ampli. De totes maneres, el cas dels 

serveis, on els productes tangibles no existeixen per a complir una funció 

comunicativa, mereix una menció especial. 

 

Com a exemple general, trobem com Coca-Cola s’identifica amb el color 

vermell mentre la seva principal competidora (Pepsi) ho fa amb una combinació 

liderada pel blau. Cadascuna de les dues empreses té aspiracions de ser líder i 

selecciona una tonalitat diferent al voltant de la qual centrar la seva política. Tot i així, 

en un segon pla es pot contrastar com tots aquells productes que no aspiren a 

competir pel lideratge del poder de mercat i assumeixen el seu paper de seguidors 

(per exemple, les marques blanques) utilitzen els mateixos colors que les empreses 

capdavanteres per etiquetar els seus productes (com fa la marca blanca Hacendado 

amb la seva cola, que manté una similitud evident amb els envasos de Coca-Cola). 

Aquest fet demostra que una insistent i longeva campanya publicitària per a un mateix 

producte centrada en un color pot provocar una relació d’idees immediata en la ment 
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del consumidor, connectant tonalitat i tipus de producte o empresa, la qual cosa pot 

conduir a les empreses secundàries a seleccionar les tonalitats utilitzades pels líders 

com a manera de fer entendre al consumidor que estan venent el mateix tipus de bé. 

                 33 

 

Com a cas particular, és interessant estudiar la situació pel que fa a les 

empreses de serveis. Com hem apuntat anteriorment, la publicitat és un element 

encara més important per a elles pel fet que no poden recórrer a gestionar l’aparença 

dels seus productes físics per tal de comunicar-se amb el consumidor. Per exemple, 

les companyies de telefonia no tenen poder sobre les marques que venen telèfons 

mòbils per influir decisivament en la seva estètica, però sí que tenen cadascuna un 

color representatiu. Si observem les 3 principals operadores a Espanya comprovarem 

que cadascuna té un color insígnia, i podrem veure com a les seves campanyes 

publicitàries són freqüents les referències a la competència amb el simple ús del seu 

color identificatiu. D’aquesta manera, el blau de Telefónica correspon a l’empresa 

responsable i fiable de tota la vida, el vermell de Vodafone a l’activitat i el dinamisme, i 

el taronja de Orange a la joventut i la sociabilitat (a remarcar l’evident canvi de 

tendència a partir del canvi respecte l’anterior verd d’Amena, que transmetia una major 

serenor que no atreia al consumidor jove). A més, podem comprovar com empreses 

emergents entren al mercat amb colors diferents als de les tres empreses 

consolidades (com ara MÁSMóvil i el seu groc) per tal de buscar el seu propi segment 

poblacional, i com d’altres que han utilitzat el mateix color que alguna companyia 

dominant han fracassat en el seu intent de penetrar al mercat espanyol (Simyo, i el seu 

color taronja). 
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La intensitat de la publicitat dins d’aquesta guerra de colors provoca que les 

empreses tenyeixin del seu color bàsic tot allò relacionat amb el màrqueting, originant 

reaccions com la reflectida a l’enquesta realitzada: el 97’5% dels enquestats van 

respondre que el vermell era el primer color que associaven a la marca Vodafone, fet 

que es desprèn de la seva indivisible relació amb el color. 

 

Com a conclusions d’aquest apartat, podem establir una sèrie de determinacions: 

• Als mercats on poques empreses lluiten per un mateix públic és recorrent l’ús 

de la identificació amb un color propi per diferenciar-se de la competència. 

• Cal diferenciar entre aquelles empreses que lluiten per liderar els seus mercats, 

que poden atribuir-se un color propi, i aquelles que són seguidores i adopten 

les tonalitats que hagin aconseguit associar les empreses grans amb el tipus 

de producte a comerciar. 

• En el cas dels serveis, la impossibilitat d’utilitzar la vessant comunicativa dels 

productes tangibles obliga a les empreses a potenciar més la seva 

diferenciació mitjançant el color i transmetre les emocions amb les quals està 

connectat. A més, una nova empresa intentarà adoptar una personalitat pròpia 

en forma d’un nou color per buscar el seu propi mercat alternatiu. 
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 Vinculació de les empreses (Vodafone) amb entitats amb les que comparteixen color (Manchester 

United F.C.) o adaptació en cas contrari (McLaren-Mercedes). 
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6. Bases per a la correcta utilització del color 

 

Al llarg del treball realitzat hem anat comprovant que el color és un element 

clau en el món empresarial i especialment en el màrqueting. A continuació presentem 

les claus per a una correcta utilització d’aquest fruit del nostre estudi, a mode de 

conclusió. 

 

6.1. El logotip 

Aquest grafisme, conjunt de lletres o formes són molts cops la primera imatge 

que un consumidor té de la nostra marca o empresa. Òbviament, són moltes les 

característiques que determinaran si el logotip és l’adequat o no, però el color 

possiblement en sigui una de les més importants. 

 

1) El primer pas és tenir clar quina personalitat té o es vol mostrar de l’empresa i 

d’acord amb això les sensacions que es volen despertar en el consumidor, de 

manera conscient o inconscient. Un cop clar l’objectiu, escollir d’acord amb la 

teoria de la psicologia estudiada anteriorment el color o colors que s’adeqüin a les 

pròpies necessitats. 

 

2) El segon aspecte a tenir clar és la situació de l’empresa dins del mercat. D’acord 

amb la personalitat de l’empresa s’ha d’ajustar a si és una líder o bé una 

seguidora. És necessari saber si els clients compren el producte o servei perquè 

sabem que és el millor o competeix per ser-ho o bé perquè és una copia 

econòmica d’un altre. Una altra variable a tenir en compte és si és un producte 

nou o forma part d’un conjunt d’elements ja existents i relacionats amb uns certs 

colors establerts degut a la influència de la publicitat. 

 

Si una empresa és líder s’identifica per ser la que ofereix el producte de 

més qualitat, més innovador, i que esta essent imitat per les altres companyies. 

El color del seu logotip i dels seus productes i campanyes publicitàries ha de 

ser especial, diferent de la resta per tal de que els consumidors el puguin 

reconèixer. D’aquesta manera, se la dotarà d’un tret distintiu imprescindible per 

reafirmar el fet de que és única i que els competidors, en realitat, no estan 

venent el mateix. 

 

Si per la contra, l’empresa objectiu es dedica a comercialitzar un 

producte de segona línea, que imita (potencialment de marca blanca), similar a 
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un altre però més econòmic, etc. l’estratègia òptima serà la d’adoptar el mateix 

color que l’empresa líder, aprofitant així tots els esforços que les altres 

companyies més poderoses fan per relacionar el producte de qualitat amb el 

color en qüestió.  

 

3) Una manera alternativa d’aportar certs valors a la imatge de l’empresa és 

incorporant al logotip els colors del país d’on prové. Generalment és una tàctica 

recomanable per empreses multinacionals, originàries de certs països 

internacionalment ben considerats. D’aquesta manera es relaciona l’activitat de 

l’empresa amb un estil de vida, una manera de fer considerades correctes per la 

resta de països. És una manera de generar confiança i credibilitat, segons els 

valors defensats per la cultura d’aquell país. 

 

4) També pot ésser una eina adequada per indicar canvis en l’empresa. Un canvi al 

color del logotip s’ha demostrat com una manera de comunicar-se amb el 

consumidor per tal de interactuar amb ell i transmetre la introducció d’un canvi 

dins d’una dinàmica negativa, voluntat d’innovació, renovació constant i 

adaptabilitat... Com a eina comunicativa, el valor transmissor d’un canvi 

d’aquestes característiques és superior al de polítiques publicitàries basades en el 

llenguatge. 

 

A mode d’exemple, també els partits polítics canvien de colors. Després d’uns 

comicis amb mals resultats, un canvi en el logotip ajuda a fer més visual un viratge 

ideològic enfocat a millorar els resultats a les següents eleccions. El color seria una 

eina per fer notar aquest canvi: uns objectius renovats de cara al votant i les 

implicacions que el canvi de color pot tenir en el nostre subconscient poden fer realitat 

el que inicialment no era més que una estratègia política, juntament amb una efectiva 

modificació del discurs i els fets polítics. Al 2004, el Partit Popular va canviar les lletres 

blanques sobre bons blau per unes de taronges. Convergència i Unió, des de fa dues 

legislatures, i a l’igual que el Partit Popular, ha introduït el taronja en el seu logotip i a 

partir de la campanya de les darreres eleccions europees del juny de 2009 ha tenyit 

tots els seus mítings d’aquesta mateixa tonalitat, més accessible a un votant jove que 

es pot veure intimidat per la seriositat del seu anterior blau. Al mateix temps, podem 

demostrar un cop més la interacció constant entre les diferents restriccions que aporta 

el color, argumentant que en cap cas aquests partits liberals haurien pogut fer un 

canvi que els pogués relacionar amb altres grups que a base d’història s’han associat 

amb colors, com el vermell en cas dels socialistes o el verd pel que fa als ecologistes. 
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6.2. El producte  

El color o la gamma de colors en la qual un cert producte està disponible és 

possiblement la primera característica que el consumidor percep d’aquest, per això la 

seva correcta elecció no és trivial. 

 

1) El color és una magnífica eina per aportar un tret distintiu al producte. Si l’elecció 

de compra del consumidor envers ell ha de ser presa en un entorn on s’hi poden 

trobar substitutius, aquest s’haurà de dotar d’un clor o una gamma de colors 

peculiars i pròpia de mode essencial. D’aquesta manera es diferenciarà de la 

resta, transmetrà la sensació de ser singular, establirà la competència com a una 

opció no equivalent i permetrà als consumidors habituals reconèixer-lo amb 

facilitat. D’aquesta manera s’intensificarà i es simplificarà la relació entre tots els 

elements de publicitat i el producte: llançar un espot publicitari visual promocionant 

el nom del producte és correcte, però un cop al lloc de consum dóna un avantatge 

important haver promocionat un nom amb un color determinat i característic, pel 

fet que la probabilitat que es relacioni l’espot amb el producte i que per aquest 

motiu s’acabi adquirint el producte és molt més elevada. Tot i així, és un aspecte a 

tenir en compte el rol d’empresa líder i seguidora, que actua en el mateix sentit en 

aquest cas que en el del logotip. 

 

2) Un cop identificat el públic al qual va destinat un producte, s’ha de determinar si és 

un sector concret amb preferències específiques i uniformes o bé és un grup molt 

extens i homogeni. Si es dóna el primer cas, s’escollirà una gamma reduïda de 

colors, acotats a les necessitats dels consumidors i basant-nos sempre en la 

teoria de la psicologia del color. Introduir en l’estudi de la demanda una part 

destinada a conèixer de quins colors són els altres productes similars que els 

nostres clients potencials consumeixen seria una forma de determinar quins són 

els adequats i quins no. 

 

En el cas que el producte estudiat vagi destinat a un segment molt gran i variat, 

les estratègies òptimes són dues. La primera és la elecció d’un color únic i genèric 

com el blanc, el gris o el negre, un color neutre. D’aquesta manera no es posen 

barreres a cap comprador que es pugui sentir incòmode per l’aparença del 

producte. Per altra banda, aquesta estratègia no permet discriminar entre els 

diferent consumidors, cosa que podria ser interessant introduir per tal d’adaptar el 

producte als variats perfils de comprador. 
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Per tal de clarificar la idea ens fixarem en un producte genèric com un tallaungles.  

• Si és un producte convencional, que no es vol desmarcar d’un tallaungles 

tradicional, el color elegit serà un genèric, com per exemple un color gris 

metàl·lic. Així, aquest serà adequat per a tots els consumidors i cap se 

sentirà incòmode per un color neutral.  

• L’altra opció és presentar-lo en diferents colors. Aquesta serà una 

estratègia desitjable si creiem que el nostre producte s’ha de diferenciar de 

la resta, si creiem que una adaptació a les diferents corbes de demanda 

ens permetrien extreure uns majors ingressos. Òbviament, un tallaungles 

convencional no pot costar una xifra massa elevada. però si aquest és d’un 

color molt concret, que agrada molt a un segment determinat de la 

població, aquest podria estar disposat a pagar-ne un preu raonablement 

superior al d’un de color platejat. Seria un bon exemple un de colors blau i 

grana. 

 

3) Un punt que no es pot passar per alt és el fet que existeixen certs colors 

comunament rebutjats per amplis segments de població: el rosa és un dels colors 

que menys agraden com també el verd i el lila, que són rebutjats en molts casos. 

En general, els colors intensos i plans poden resultar excessivament estridents i 

incòmodes a la vista. És per aquest motiu que cal tenir-ho en compte i evitar-los. 

Per altra banda, aquest fet no treu que aquests colors indesitjables per molta gent 

no puguin ser els més adequats per a cridar l’atenció de certs segments de la 

població als quals volem arribar. Si aquests últims es troben entre els nostres 

compradors potencials, el nostre producte haurà d’estar disponible en aquestes 

gammes, però sempre ens haurem d’assegurar de presentar alternatives amb 

colors més suaus i genèrics, de manera que no limitem erròniament les 

possibilitats del nostre producte.  

 

L’exemple més clar son els ordinadors portàtils. Aquests acostumen a estar en 

varies tonalitats, entre les quals es troben sempre el blanc, el negre, o colors  

grisosos. És només en alguns casos que trobem ordinadors roses o verds: poden 

resultar molt atractius per una minoria i és per això que sempre el producte haurà 

d’estar disponible en altres tonalitats menys estridents. 

 

4) La segmentació de mercats és una estratègia clau quan ens enfrontem a 

consumidors variats i el color és una eina bàsica per a aquest fi. Dur a terme 

campanyes publicitàries paral·leles de varis productes molt similars permet 
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acostar-los a les preferències d’aquests consumidors i relacionar cada campanya 

amb el respectiu producte mitjançant el color. L’exemple de Coca-Cola n’és un de 

clar. Aquestes estratègies, com ja hem comentat anteriorment, només seran 

encertades en productes de consum genèric o massiu, ja que és en aquests on 

realment és veritablement rendible realitzar aquesta diferenciació dels diferents 

submercats. 

 

5) La innovació recentment ha deixat de ser una opció per passar a representar una 

obligació: innovar o morir és l’eslògan obligat per a moltes empreses, i per a totes 

les que aspiren al lideratge del seu mercat. Els consumidors ja no es conformen 

amb trobar el mateix producte dia rere dia, mes rere mes. Són més exigents, i una 

bona forma d’incentivar el consum és crear una idea d’obsolescència: comunicar 

que si el producte que posseeix el consumidor va ser adquirit temps enrere, ja és 

vell. Una eina molt efectiva i també utilitzada és la política del color. Un canvi en el 

color del producte és una modificació que mai passa desapercebuda, és per 

aquest mateix motiu que és un mitjà realment efectiu per, juntament amb una 

adequada campanya publicitària, despertar en el consumidor aquesta necessitat 

d’adquirir el que és nou i millor.  

 

Moltes empreses utilitzen exitosament els canvis en el color conjuntament amb 

algunes innovacions per presentar un producte modificat com a una novetat 

totalment diferent als seus antecessors, quan realment les diferències són 

mínimes. Aquesta estratègia és molt comuna i molt útil per trametre una imatge 

d’innovació constant per sobre de les competidores. Ho hem pogut veure 

clarament en l’exemple de Nintendo, quan aquesta marca va presentar la Game 

Boy Pocket com a novetat revolucionària i en realitat no diferia de la Game Boy 

més que en els colors i la mida, obtenint la amplíssima reacció que es buscava. 

  

Es fa patent que la política del color d’una empresa no pot ser estàtica, sinó 

que d’acord amb cada canvi en la demanda aquesta s’ha de replantejar i adequar a les 

noves preferències que els consumidors poden presentar. 

 

En aquest estudi ens hem centrat en el color, però son d’altres els elements 

que juntament amb aquest formen l’aparença del producte i que, per tant, no poden 

ser deixats a l’atzar. Tot i així, hem pogut demostrar de manera teòrica i empírica la 

rellevància de l’aplicació d’un recurs poc perceptible pel consumidor, que experimenta 
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les reaccions de la seva percepció de manera indirecta, la qual cosa sempre suposa 

un afegit a allò més. 

Hem vist com el color es pot utilitzar de diferents maneres i amb finalitats 

completament variades. És i ha estat un dels elements en el món del màrqueting més 

difícils d’estudiar ja que entra directament en contacte amb els sentits, la ment, les 

emocions i la cultura de les persones; i a més tenint de rerefons un caràcter 

eminentment inconscient. D’aquesta manera, podem donar la nostra hipòtesi principal 

per confirmada i demostrada. 

 

Sempre s’ha dit: “Per gustos... els colors”. I és cert... com seria una vida en blanc i 

negre? 

 

35 

 

 

 

 

 

 

                                                 
35

 Una de les primeres representacions del Pare Noel adaptat per Coca-Cola. 
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Annex 

Enquesta 

Per la major fiabilitat dels resultats de l’enquesta, demanem que no modifiqueu les 
respostes durant la seva elaboració i les respongueu en l’ordre establert. És important 
per al grup analitzar si hi ha una certa progressió en el vostre punt de vista sobre un 
aspecte concret. 
 
1. Sexe:  home  dona 
 
2. Edat:               …… 
 
3. Ordena per importància (1 més important – 6 menys important) les característiques 
que creus que tens més en compte a l’hora de decantar-te per consumir un producte o 
un altre (p.e. un ordenador portàtil o un cotxe): 
 
Preu … 
Prestacions … 
Estètica … 

Marca … 
Mida ... 
Originalitat ... 

 
4. Dins de l’aparença estètica del producte, quins aspectes et fan decantar per aquest 
o un altre? 

Disseny ... 
Color … 
Modernitat … 
Ajust a la pròpia manera de fer (producte discret, estrident, animat, neutre) … 
Exclusivitat (producte únic, personalitzat)  … 

 
5. Digues un color que et vingui al cap quan penses en les seguents 
empreses/productes/institucions (no cal que responguis si no tens una reacció 
relativament immediata). 
  
Vodafone:_____________________ 
Apple:________________________ 
ING:_________________________ 
Audi:_________________________ 
Coca-Cola:____________________ 

Nintendo:_____________________ 
Dolce & Gabbana:______________ 
H&M:________________________ 
Los Angeles Lakers:_____________ 
Generalitat de Catalunya:_________ 

 
6. Després de buscar un perfil concret de producte, l’acabes trobant, però només està 
disponible en un color. Hi ha algun color que pogués evitar que el compressis? Sí /  No 
 
Quin/s? ……………… 
 
7. Quin color dels 3 que caracteritzen els productes clau de Coca-Cola creus que et 
representa millor? Vermell / Negre / Platejat 
 
8. Quin color dels 3 que caracteritzen els productes clau de Coca-Cola creus que et 
representa en menor mesura? Vermell / Negre / Platejat 
 
9. Pots pensar en un color que pugui estar relacionat amb el següents conceptes? 
Sofisticat/Elegant __________ / Seriós _________ / Dinàmic ________ / Infantil _____ 
/ Natural _______ / Senzill ________ / Sensual________ 

Moltes gràcies! 
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Resultats de l’enquesta 

1. Factors determinants per a l’elecció d’un produc te 

Factors determinants 
  1r 2n 3r 4t 5è 6è Total 
Preu 50 44 12 9 2 1 118 
Prestacions  53 38 9 5 6 7 118 

Estètica  7 12 33 33 24 9 118 

Marca 5 20 31 28 22 12 118 
Mida 2 2 19 20 32 43 118 
Originalitat  1 2 14 21 31 49 118 

Total 118 118 118 116 117 121   
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Resumint l’estètica: 

 

 

2. Factors importants dintre de l’estètica 

Estètica  
 1 2 3 4 5 

Disseny  70 28 7 4 2 

Color  13 19 26 23 18 

Modernitat  27 18 33 21 7 

Ajust  24 13 17 19 23 

Exclusivitat  12 13 12 20 38 

 

Estètica  
  1 2 3 4 5 

Disseny  63% 25% 6% 4% 2% 
Color  13% 19% 26% 23% 18% 

Modernitat  25% 17% 31% 20% 7% 
Ajust  25% 14% 18% 20% 24% 

Exclusivitat  13% 14% 13% 21% 40% 



Els colors Economia aplicada II Grup 18 

53 
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3. Evitaries comprar un producte d’un cert color? 

Evito  Respostes  
Si 56 
No 60 
 

Color  Respostes  
Rosa 24 
Verd 7 
Groc  6 
Marró  6 
Taronja  5 
Estrident  5 
Altres  5 
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5.Relació concepte-color. 

Elegant  Platejat  Negre Daurat  Blanc  Altres  Nsnc  Total  
  27 66 5 7 9 4 118 
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Seriós  Negre Gris  Blau  Blanc  Marró  Nsnc  Total  
  65 39 4 4 4 2 118 

 

 

Dinàmic  Taronja  Vermell  Groc  Blau  Verd  Blanc  Nsnc  Total  
  10 44 17 25 15 4 3 118 

 

 

Infantil  Rosa Groc  Blau  Verd Taronja  Vermell  Altres  Nsnc  Total  
  40 26 18 10 9 8 4 3 118 
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Natural Blanc Verd Blau Altres Nsnc Total 
  27 68 11 9 3 118 

 

 

Senzill  Blanc  Blau  Gris  Groc  Verd Marró Altres  Nsnc  Total  
  73 14 7 5 5 4 8 2 118 

 

 

 

6.Empresa-Color 

Vodafone  Vermell  Altres  Total  
  115 3 118 
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Apple  Verd Platejat  Blanc  NSNC Total  
  19 13 79 7 118 

 

 

 

ING Taronja  Altres  NSNC Total  
  110 5 3 118 

 

 

Audi Blau Gris negre Platejat  Blanc NSNC Total 
  10 35 32 14 4 23 118 
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Test de Chi-quadrat (Test de Pearson)  

(Per a la independència de  i 1)  

H0: Variables són independents (manda d'interacció)  
H1: Variables no són  independents (la interacció est à 
present)  

Chi-quadrat 5,322622  
DF 5  

valor-p =  0,37778809  
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La totalitat dels enquestats que han respost aquesta pregunta han relacionat la marca 

alemanya amb el color blau, platejat o gris.  

per altra banda hem observat que els colors que la gent creu que representen millor la 

elegància son molt similars als asociats a la marca automobilística. 
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Coca-Cola Vermell Negre Marró NSNC Total 
  113 1 4 0 118 

 

 

 

 

 

D&G Daurat  Negre Blanc Blau Groc Altres NSNC Total 
  33 23 22 4 5 13 18 118 

 

 

 

Nintendo  Gris  Vermell  Altres  Groc  Blau  Negre Verd Blanc  NSNC Total  
  43 7 7 4 10 15 8 10 14 118 
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H&M Vermell Blanc Negre Altres NSNC Total 
  71 18 4 11 14 118 

 

 

 

LA Lakers  Groc Lila Altres Blanc NSNC Total 
  63 21 12 5 17 118 

 

 


