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Uso concurrente de elementos graficos
para potenciar la identificacion tipologica
de un producto a través del envase:
estudio de caso en los refrescos de cola

Elementu grafikoen baterako erabilera, ontziaren bidez produktu baten
identifikazio tipologikoa sustatzeko: kasuen azterketa kola-freskagarrietan

The concurrent use of graphic elements to strengthen
a typological identification of a product through its container:
a case study with cola soft-drinks

Jordi Colet Ruz*, Ana Isabel Entenza Rodriguez

Universidad Auténoma de Barcelona

RESUMEN: En el proceso de reconocimiento y seleccién de productos en los lineales del punto de venta
es esencial identificar eficazmente las diferentes tipologias de producto para evitar confusiones molestas o, in-
cluso, graves (personas diabéticas, por ejemplo). En este contexto, la funcién de la representacion visual es
fundamental. La presente investigacion, de caricter cuasiexperimental, profundiza sobre esta cuestién y aborda
la concurrencia de un texto y de un marcador cromatico en el disefio del envase. Dicha circunstancia incre-
mentaria la capacidad de identificacién tipoldgica de los productos cuando se ubican en el punto de venta.
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ABSTRACT: During the process of recognizing and selecting products on display shelves, it is essential to be able
to identify efficiently and effectively different typologies of products to avoid any inconvenience or any serious confusion
(specially, diabetics). In this context, the role of visual representation is fundamental. This almost-experimental re-
search highlights insight into this issue and addresses the concurrence of graphic elements, as for instance a text with
a chromatic marker, in containers’ design. Such circumstance would increase a product typological identification ca-
pacity when they are placed at selling points.
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1. Introduccion

En marzo de 2015 los responsables corporativos de Coca-Cola” presentaron
en Espafa una identidad visual para sus envases fundamentada en la estrategia de
unidad de marca': se unificaron las variedades del producto bajo una misma iden-
tidad?, destacando logotipo y color rojo, pero dotando a cada tipologia de producto
de marcadores de color y textos identificadores (figura la y 1b).

Fuente: http://brandemia.org/sites/default/files/sites/ default/files/coca_cola_latas_antes_1.jpg
y http://brandemia.org/sites/default/files/sites/default/files/coca_cola_despues.jpg
[Consultada en junio 2016]

Ficura lay 1b

Antes y después del redisefio de la identidad visual de Coca-Cola como marca tinica

Como podemos ver (figura 1b), en la nueva propuesta domina el color y el logo-
tipo de la marca, mientras que se especifican las caracteristicas de cafeina y aztcar de los
productos mediante el uso codificado® del marcador de color y texto identificadores®.
Pero estos marcadores y textos no concurren, sino que ocupan posiciones diferentes.

! Nota de prensa publicada en los principales diarios espaiioles en marzo de 2015 La fuente consultada,
en http://www.cocacolaespana.es/historias/anuncio-Coca-Cola-marca-unica [consultada en junio de 2016]

2 Entendemos que la importancia de reforzar la marca se debe a que ha dejado de ser la mas valiosa
del planeta y ahora es tercera, tras Apple y Google (El Publicista, nam. 339, 2016, p. 11.)

3 Volveremos mas adelante con el término, pero diremos aqui que nos referimos a c6digo como
lenguaje visual (Acaso, 2006: 24).

4 Lo explicaremos mis adelante, pero para esta investigacién no es importante qué color o qué
texto se utilice en la identificacién, ya que nos interesan ambos como formas, como figuras que desta-
can sobre el fondo que se convierten en forma gracias a la memoria (Grupo p, 1993: 59-60; Dember y
Warm, 1990: 261).
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En el momento de preparar este articulo, la marca presenta en Espafia una
nueva propuesta de diseflo en la que cambian varias cosas (figura 2):

1. Concurren marcador de color y texto identificadores;
El texto y el marcador de color identificadores cambian la posicidén, y pasan
de una posicidn centrada e inferior (figura 1b) a una superior (figura 2);

3. Se modifica la forma o contorno® del marcador de color identificador del
producto;

4. La tipografia del texto identificador se unifica para todos los casos.

Estos cambios buscan mejorar la visibilidad de las variedades de refresco, y «facilitar
las posibilidades de eleccién del consumidor para que escoja aquella Coca-Cola que me-
jor se adapte a sus necesidades y estilo de vida»®. Desconocemos el motivo de estos cam-
bios, pero han implementado una solucion grafica que puede dar valor heuristico al pre-
sente trabajo, ya que puede ser ttil si se constata que la concurrencia de texto y marcador
de color deviene una circunstancia que facilita la identificacion tipologica del producto.

Fuente: https://www.cocacolaespana.es/historias/ coca-cola-nuevo-diseno-envases
[consultado el 3 de abril de 2018]

FiGcura 2

Nueva propuesta de imagen de la tipologia de productos de CocaCola.

En estas paginas enfrentaremos las estrategias de «una Gnica marca arménica
multiproducto (...) en pro de construir una Gnica marca en el mercado, mas fuerte
y reconocible...»’, utilizando en modo concurrente, y en el no concurrente, el mar-
cador de color y el texto que identifican la tipologia de producto.

> Describiremos mas adelante a qué nos referimos con este término, pero indicamos aqui que ha-
cemos referencia a los limites, al contorno.

© Fuente https://www.cocacolaespana.es/historias/coca-cola-nuevo-diseno-envases [consultado el

3 de abril de 2018].
7 En http://www.elpublicista.es/anunciantes/ coca-cola-inicia-nueva-etapa-taste-the-feeling [con-

sultada en febrero de 2017].
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2. Objeto de estudio

La presente investigacion tiene por objeto estudiar el uso concurrente de marca-
dor cromatico y texto, como identificadores de una determinada tipologia de refresco
de cola; en particular, trata de demostrar que el uso concurrente de ambos —frente al
uso simultineo, pero no concurrente— potencia la identificacidn tipoldgica. Para
ello se implemento el estudio con un envase de refresco de cola zero®.

2.1. HipOTESIS DE INVESTIGACION

Consideramos que cuando, en el codigo visual, coinciden en un mismo lugar
(concurrencia) el texto y el marcador de color identificadores de un producto (el
marcador de color en negro v el texto zero), se favorece la identificacién y mejora
el reconocimiento tipoldgico del producto. En base a lo expuesto, se detalla las si-
guientes hipotesis de investigacion:

h1. Cuando el texto y el marcador de color, relativos a la tipologia de pro-
ducto, concurren en el envase, se incrementa la capacidad de identificacion
tipologica del mismo.

h2. La posicion de la forma concurrente en el envase (superior, central o in-
ferior) tiene efectos positivos sobre la capacidad de identificaciéon del pro-
ducto.

3. Fundamentacion
3.1. EL LENGUAJE VISUAL COMO CODIGO

La comunicacion visual es un sistema de transmisién de senales en el que uti-
lizamos el lenguaje visual® como codificador (Acaso, 2006: 24), entendiendo co-
digo como la competencia que limita das posibilidades de combinaciéon de los ele-

8 Se realizd un pretest en noviembre de 2016 entre alumnos de la Facultad de Ciencias de la Co-
municacién de la Universidad Auténoma de Barcelona. En él planteamos contemplar separadamente el
estudio de las variedades de cola light y zero. Los resultados indicaron un mismo patrén de respuesta,
independientemente de la variedad del producto, por lo que se decidié acotar el estudio en una tGnica
tipologia.

® Hemos utilizado este término de Maria Acaso porque, dado que casi cada autor propone su ter-
minologia: Eco, cbédigo visual; Saint Martin, lenguaje visual; Joly, mensaje visual; Grupo p, signo visual;
Aumont y Villafafie, imigenes, etc., consideramos que la autora logra dar coherencia a todos ellos cuando
establece la relacion entre comunicacién visual, lenguaje visual, mensaje visual e imagen (Acaso, 2006).
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mentos en juego, y el nimero de los que constituyen el repertorio» (Eco, 1986: 45),
y que permite que el receptor comprenda el mensaje.

Mediante el codigo elaboramos una serie de unidades, las representaciones vi-
suales (Acaso, op. cit., 31 y 37) que seran funcionales (véase Moles, 1990: 9) y co-
merciales, ya que su funcidn principal es la venta de un producto o servicio (Acaso,
op. cit. 118)

Respecto al c6digo visual hemos de decir que, aunque la estrecha codificacién
del lenguaje verbal hace que otros sistemas parezcan poco codificados (Grupo u,
1993: 53), sus unidades transmiten conocimiento porque son vehiculos «que alguien
utiliza para algo»'® (Acaso, op. cit., 20), y que podemos comprender, aunque no co-
nozcamos su gramatica (Tusén, 1984: 143-144).

Sin embargo, como no podemos hablar de c6digo genérico (Eco, op. cit., 268-
269), diremos que el cédigo visual que nos ocupa corresponde a la tipologia de pro-
ductos de cola, en un momento determinado; un cddigo que identifica cada pro-
ducto mediante colores, textos identificadores y posicion.

3.2. LAS HERRAMIENTAS DEL LENGUAJE VISUAL: LA POSICION Y LA FORMA
(TEXTO Y MARCADOR DE COLOR)

Aunque hay diversos tipos de articulacion (Eco, op. cit., 203-206), tanto la pala-
bra /casa/ como una bandera roja pueden ser analizados a partir de los elementos que
los forman (Eco, 2000: 288), luego el codigo visual esta formado por elementos. En
este caso, y dada la variedad terminologica'!, utilizaremos el término herramientas por-
que lo consideramos mas neutro (no denota ni connota significacién) y preciso que
otros (elementos, variables), dada su funcién de construir representaciones visuales.

Aungque los autores consultados estin de acuerdo en que una serie de herramien-
tas construyen las representaciones visuales'?> pero no coinciden al clasificarlas (Entenza,
2008), aqui concretaremos dos de ellas: la posicioén, como categoria topoldgica (Po-
lidoro, 2016: 112), y la forma, como contorno identificador de texto y color.

10 Cursiva de la autora.

"1 Los autores consultados no se ponen de acuerdo en la nomenclatura: para Villafafie, Wong,
Dondis son elementos geométricos; fendémenos y elementos formales para Lupton y Cole; para
Barthes, Joly, Grupo p, Sénesson, signos icoénicos codificados y no codificados; para Saint Martin
son variables visuales, herramientas para Acaso, categorias para Bafiuelos, etc.

12 En cursiva la terminologia que utilizaremos en el articulo.
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Asi, consideraremos el texto como la forma que representa el lenguaje verbal,
la forma de los sonidos (Valdés de Ledn, 2012: 66-67; Joly 1994: 129), no como va-
lores tipograficos o propiedades comunicativas. Y consideraremos el color como el
fenémeno que determina los limites (Arnheim, 2008: 337), el elemento que posibi-
lita la percepcidn de la forma (Caivano, 2005: 128), como lo que nos permite, antes
que nada, distinguir formas, objetos e, incluso, cuantificarlos (Morgado, 2012: 106),
pero no por sus propiedades o clasificacidon'.

Hemos de sefalar que los autores consultados'* consideran la forma como una he-
rramienta del lenguaje visual; y, respecto a la posicién, aunque no hay unanimidad, va-
rios autores hablan de posicion como elemento (Wong), de variable del estado estético
(Tena), de la gravedad y sus tensiones (Arnheim), del plano (Villafaiie), de la composi-
cién (Joly, Parini), de la implantacién en el plano (Saint Martin), de categorias topolo-
gicas (Polidoro), aspectos que podemos relacionar con la posicion en el plano.

Finalmente, si oponemos forma y posiciéon en el sentido lingiiistico, y segui-
mos el criterio de propiedades independientes de Arnheim (op. cit., 337-338), com-
probamos que la forma describe unos aspectos (redondez, angularidad) y la posicion,
otros (arriba, abajo, central, periférico).

3.3. FORMA Y POSICION

3.3.1. Forma

Aunque algunas propuestas semidticas incorporan términos como categorias ei-
déticas para evitar ambigiiedades con el término forma (Polidoro, op. cit., 108), cree-
mos que podemos utilizarlo siempre que maticemos en qué sentido lo hacemos:
nos referiremos con forma al contorno, al elemento que nos permite reconocer
un objeto (Tatarkiewicz, 2004), a los limites exteriores del material visual (Acaso,
op. cit., 54) que es centro de nuestra atencién, y que destaca respecto de lo que le
rodea (Lillo, 1993: 48-52; Grupo u, op. cit., 59).

En nuestro estudio nos centraremos en dos variaciones de la forma: la del mar-
cador de color y la del texto que identifican la presencia de azticar en el producto.

13 No nos interesa estudiar si un color forma parte, o no, de los 39 nuevos colores descritos para el
lenguaje de las maquinas, en Lu Yu, Lichao Zhang, Joost van de Weijer, Fahad Shahbaz Khan,Yongmei
Cheng, C. Alejandro Parraga. «Beyond Eleven Color Names for Image Understanding». Machine Vision
and Applications 29 (2): 361-373, 2018, citado en https://www.agenciasinc.es/Noticias/Nuevos-nombres-
para-describir-mejor-los-colores [Consultado en julio 2018].

1 Villafafie (2006), Wong (1986), Dondis (1992), Barthes (2002), Joly (1994), Grupo p (1993), So-
nesson (1992b), Saint Martin (1994), Tena (2004), Acaso (2006) y Leborg (2013).
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Consideramos el marcador de color identificador como forma porque nos re-
ferimos al material visual que aisla un contorno, el limite exterior que centra nues-
tra atencién y se diferencia del fondo. Volveremos enseguida con esta cuestion de
forma (figura) y fondo.

Y tratamos el texto como forma porque consideramos que la escritura es la
forma que representa visualmente el lenguaje verbal, los sonidos de la lengua (Valdés
de Leon, op. cit., 67), por lo que la imagen de las palabras posee dimensién com-
pleta (Joly, op. cit., 129) y forma parte del universo visual (Valdés de Ledn, op. cit.,
66-67), sin olvidar que «la matriz historica de la escritura se halla en la expresién ico-
nica» (Gubern, 1994: 59). Como hemos sefnalado en el apartado anterior, no valora-
remos la potencia expresiva de las tipografias utilizadas.

Fuente: elaboracién propia.

Ficura3ayb

Las dos formas identificadoras del producto no concurrentes,
y concurrentes: la forma y el fondo

Las dos variantes de la forma que identifican el producto (marcador de color y
texto, figura 3a), son dos figuras sobre un fondo cuando no concurren, pero mantie-
nen una relacién de figura/fondo cuando el marcador de color y texto identificadores
concurren (figura 3b). Vamos a detenernos un momento sobre figura, forma y fondo.

Denominamos figura, siguiendo la terminologia de la Gestalt, a aquello que
sometemos a atencidn, que aparentemente estd delante, o encima, de lo que deno-
minamos fondo (Grupo p, op. cit., 59; Saint Martin, 1994: 96-97; Lillo, op. cit.,
386-387), que va a ser percibida como una cosa de bordes sélidos y compactos
(Polidoro, op. cit., 91) y que reconocemos porque, habitualmente, tiene un ta-
mafio mas pequeno, y esta incluida por el incluyente (fondo) (Polidoro, op. cit.,
92). Por otra parte, hablaremos de forma para denominar la figura que converti-
mos en objeto (marcador, texto) gracias a la memoria (Grupo p, op. cit., 59-60;
Dember y Warm, 1990: 261), y que es una de las herramientas del lenguaje visual.
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Si observamos las figuras 3a y 3b, veremos que en la primera sometemos a
atencién varias figuras objeto de nuestra atencidn, de las cuales nos interesan dos:
marcador de color y texto identificadores de producto; en cambio, en la figura 3b,
en la que concurren texto y marcador de color identificadores, tenemos una figura
que emerge, que percibimos como objeto, que atrae nuestra atenciéon: se trata de
un modelo compacto, una forma global, una buena forma gestaltica que se impone
como objeto en relacion al fondo por su orientacion, tamafo relativo, inclusion, u
otros, y que requiere de menos informacién para ser percibida (Polidoro, op. cit.,
92-96), a la que denominamos forma concurrente.

3.3.2. Posicién

Las categorias topologicas describen la posicién (alto, bajo, central, periférico)
y la orientacién (arriba/abajo, izquierda/derecha) de los elementos que estin en el
espacio bidimensional (Polidoro, op. cit., 112). En nuestro caso utilizaremos la des-
cripcidn de la posicién, pero no tendremos en cuenta la orientacién.

En cuanto al espacio bidimensional, hemos elaborado representaciones bidi-
mensionales de soportes tridimensionales, porque la opcién bidimensional facilita la
reproduccion y el acceso a los materiales.

En este estudio analizaremos la posiciéon desde dos puntos de vista: desde la
concurrencia, esto es, cuando el texto y el marcador de color identificadores con-
curren, 0 1no, en una misma posicion, independientemente de cul sea ésta; por otra
parte, la posicién alto, bajo y central cuando concurren el texto y el marcador de
color identificadores, esto es, de la forma concurrente de ambos.

3.4. DESCRIPCION DE ELEMENTOS IDENTIFICADORES SEGUN EL CODIGO
TIPOLOGICO DE LA MARCA LIDER

Nuestro estudio analizard qué disposiciéon de herramientas codificadas (texto
y marcador de color) facilita la identificacion de un refresco de cola. Para desarro-
llar los prototipos hemos tomado como referencia el codigo identificador de Coca-
Cola'>, cddigo en el que, a partir del uso fijo del color corporativo y del logotipo,

15 Desde una perspectiva historica o de liderazgo, muchas marcas han experimentado cémo determina-
dos elementos de la identidad grafica de sus envases han devenido referentes de caricter tipoldgico. De he-
cho, la condicién de marca pionera en una categoria de producto puede ser una excelente oportunidad para
desarrollar una embrionaria codificacién tipoldgica (Colet: 2013, 60). En este caso utilizaremos la codifica-
cién visual propuesta en Espafia en marzo de 2015 y que se ha venido utilizando hasta principios de 2018.
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se posicionan texto y marcador de color identificadores, con diferentes funciones
(véase figura 4):

a) marcador de ancho variable (forma ondulada) que cruza transversalmente
el envase, aproximadamente a un tercio de su base. Tiene tres funciones en
el cddigo: reforzar la imagen de marca (trazo de estilo similar al del logo-
tipo); identificar el producto con cafeina o sin cafeina (mediante color codi-
ficado); y es el limite para el color que identifique el nivel de azdcar.

b) En cuanto a los colores, unos refuerzan la imagen de marca (corporativos
blanco y rojo), y otros indican el contenido de cafeina y aztcar (dorado, sin
cafeina; gris, poco aziicar; negro, cero calorias).

¢) En la parte inferior del envase (posicidn), se dispone un marcador de ancho
variable con el color codificado del endulzamiento del producto: rojo cor-
porativo para la azucarada, el gris para la light y el negro para la zero.

d) En la parte central (posicion) del envase se disponen los términos light,
zero, etc,.

e) Y en la parte superior (posicidon) tenemos una pequefia franja con el color
de cada tipologia de producto: rojo, negro o gris.

ENVASES (Foagi

i Ll Codb Cala [
crary mara

Tt -Coixln it L
D reee gkt nin cateing
ORGANIZACION FAMILIA [Pyl
e, e
e
O ST
Coo-cote Coce-com
‘chary
- = Y
Coca Cola Cows-Cols Coca-Co
ot 1l L cateing BNt Bl bmas
-

i calarien

it ks it Cirks

Fuente: http://www.elpoderdelasideas.com/wp-content/uploads/coca-cola-lata-espana-3.jpg [junio 2016]
FiGura 4

Articulacion del uso de los diferentes elementos formales en la marca y submarcas
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En nuestro caso hemos elaborado un prototipo experimental que reproduce as-
pectos del producto de zero calorias de la marca lider como, por ejemplo, el fondo
de color continuo (en nuestro caso es azul para evitar una identificacion total con la
marca lider), una franja blanca transversal, que determina el limite de color identifi-
cador negro en dos de las posiciones, y dos marcadores de color negro que identi-
fican el nivel de aztcar: una ondulada, que variard en funcién de la concurrencia y
posicion, y otra, recta, en la parte superior.

4. Metodologia

En esta investigacion, la metodologia de trabajo implementada tiene caracter
cuasiexperimental dado que se ha procedido a la manipulacién y control de las va-
riables objeto de estudio. Cada variable independiente remite a una propiedad es-
pecifica del artefacto visual. En particular, la posicidn del texto y la del marcador
de color relativos a la tipologia de producto han sido los factores a partir de los
cuales se han podido establecer los diferentes tratamientos experimentales.

La primera variable experimental (posicién_texto) corresponde a la ubicacién de
la palabra ZER O en el envase; la segunda (posicién_marcador color), corresponde a
la ubicacién del marcador de color indicativo de la tipologia de producto.

Con dichas variables y sus respectivos valores, esta investigaciéon desarrolla un
diseiio factorial de medidas repetidas (with-subject design). La prueba experimental im-
plementada consta de 9 tratamientos visuales. Todas las propuestas remitian a la
identidad visual de un refresco de cola con zero calorfas. Dichos tratamientos son
fruto de una determinada combinacién establecida a partir de los factores y niveles
experimentales. Con este procedimiento estadistico se ha planteado la manipulacién
simultinea de dos variables independientes y, consiguientemente, se han podido
analizar dos cuestiones de interés: la influencia que cada variable ejerce sobre la va-
riable dependiente y, al mismo tiempo, determinados efectos de interacciéon detecta-
dos entre las propias variables independientes. Por tanto, permite la valoracién de los
efectos principales (Igartua, 2006: 360) que cada factor provoca en la variable de es-
tudio, pero considerando, también, la situacién puntual del resto de los factores ma-
nipulados en el experimento (efectos de interaccidn).

Asimismo —al tratarse de un disenio experimental de medidas repetidas— un tnico
grupo de sujetos es expuesto a la totalidad de los estimulos visuales, lo cual proporciona,
por un lado, un mayor control experimental dado que la varianza entre grupos no se

plantea y, por el otro, incrementa la potencia estadistica de los resultados.

Para asegurar la validez interna de esta investigacidén, se procede al control de
dos cuestiones relacionadas con el disenio experimental para evitar una contamina-
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ci6n de los resultados. La primera, relativa a la constitucién de grupos homogéneos
de sujetos. Para la realizacion de los experimentos se partié de una audiencia cautiva.
Los participantes han formado parte de una muestra de conveniencia integrada por
estudiantes universitarios y, también, por alumnos de ciclos formativos de grado su-
perior. En ambos casos, se puede considerar que se trata de grupos homogéneos en
aspectos como el nivel educativo, habilidades de lecto-escritura y familiaridad con
entornos informaticos (Hampton, 1998). La segunda, relativa a las respuestas mani-
festadas por los sujetos las cuales podrian quedar condicionadas por el orden en que
se exponen los estimulos. Para ello se establece una secuencia aleatoria para la expo-
sicion de las diferentes formulaciones visuales.

Por otra parte, la extensiéon de los resultados —la validez externa— puede inte-
resar en investigaciones realizadas a partir de muestras representativas de una pobla-
cién. Sin embargo, este no es el principal objetivo de la presente investigacién dado
que se pretende el contraste de hipdtesis causales (Igartua, op. cit., 338).

El desarrollo de la prueba experimental se ha realizado mediante la configura-
cién de un formulario elaborado a través de Google Forms®. Mediante esta aplica-
cién se ha procedido al montaje del test de recepcién el cual presenta, por un lado,
una proposicion que debe responderse a partir de una escala Likert de cinco niveles
de respuesta —para indicar el grado de acuerdo o desacuerdo con el enunciado—
y, por el otro, los correspondientes estimulos visuales objeto de estudio (figura 5).

Fuente: elaboracion propia.
FIGURA 5

Representacion de uno de los prototipos experimentales

La proposicion general que se planted a los sujetos fue la siguiente:

Este envase permite una facil identificacion del refresco de cola zero. ;Estas de
acuerdo con este enunciado?
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Segtin la hipoétesis de trabajo, las pruebas experimentales persiguen contrastar
los efectos receptivos sobre los sujetos en relacién a la facilidad para identificar un
producto cuando el texto —representado por la palabra ZERO— vy el del marcador
de color —asociado al cédigo cromitico del producto— interactGian en la misma
posicion dentro del espacio grafico (concurren).

En el experimento se plantea un diseno factorial (3)x(3) en el cual un tnico
grupo de sujetos se expone a un conjunto de 9 tratamientos experimentales. La pri-
mera variable (posicion_texto) tiene 3 niveles y la segunda (posicion_marcador co-
lor) también dispone de 3 niveles. La exposicion del grupo a la totalidad de los trata-
mientos permite la recogida de datos para su posterior analisis estadistico.

A continuacidn, se detalla la informacién correspondiente al experimento que
se han realizado sobre la tipologia de refresco de cola sin calorias:

— Producto: Refresco de cola zero.
— Variable dependiente: identificacion visual.
— Factores y niveles:

e Posicidon_Texto
Valores nominales: 1. Superior; 2. Central; 3. Inferior
* Posicidon_Marcador Color

Valores nominales: 1. Superior; 2. Central; 3. Inferior

4.1. DESCRIPCION DE LA MUESTRA

Respuestas validas: 33
Edad: 32 sujetos entre 18 y 25 afios; 1 sujeto entre 26 y 35 afos.
Sexo: 8 hombres y 25 mujeres.

Estudios: 1 sujeto de ciclos formativos de grado superior y 32 sujetos de grado
universitario.

5. Resultados

De acuerdo con los datos obtenidos en ambos experimentos, se procedid a
analizar, por una parte, la fiabilidad del instrumento de medida y, por la otra, el ni-
vel de significacién (p) alcanzado en las pruebas de contraste estadistico con la apli-
cacién SPSS.
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5.1. NIVEL DE FIABILIDAD Y SIGNIFICACION

De acuerdo con el coeficiente Alfa de Cronbach, los resultados indican un va-
lor alto (0,918) sobre la fiabilidad del instrumento de medida.

Con respecto al nivel de significacién (p), la prueba de contraste indica que los
efectos principales de los factores implicados en el estudio presentan en todos los ca-
sos valores < 0,05 (véanse tablas 1 y 2); en consecuencia, se puede concluir que se
detectan diferencias significativas entre los niveles de las variables. Sin embargo, lo
mis relevante en la presente investigacion es el efecto de interacciéon; en particular,
la significacién estadistica alcanzada por la interaccién entre los factores Posicion_
Texto y Posicidn_Marcador Color, cuyo valor es p = 0,001 (véase tabla 3). Con di-
cho resultado se dan las condiciones para rechazar la hipdtesis nula y, por tanto, se
puede mantener la credibilidad de dicha hipotesis.

TABLA 1

Valores de significacion de los contrastes correspondientes al factor POSICION_TEXTO

POSICION TEXTO
Pruebas multivariante Valor F C_;l fie lfl Gl del error Sig.
hipétesis
Traza de Pillai 0,339 7,942 2,000 31,000 0,002
Lambda de Wilks 0,661 7,942 2,000 31,000 0,002
Traza de Hotelling 0,512 7,942 2,000 31,000 0,002
Raiz mayor de Roy 0,512 7,942 2,000 31,000 0,002
Fuente: Elaboracién propia.
Tabra 2

Valores de significacion de los contrastes correspondientes
al factor POSICION_MARCADOR_COLOR

POSICION MARCADOR COLOR
Pruebas multivariante Valor F (.;l fie l_a Gl del error Sig.
hipotesis
Traza de Pillai 0,586 21,959 2,000 31,000 0,000
Lambda de Wilks 0,414 21,959 2,000 31,000 0,000
Traza de Hotelling 1,417 21,959 2,000 31,000 0,000
Raiz mayor de Roy 1,417 21,959 2,000 31,000 0,000
Fuente: Elaboracién propia.
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TABLA 3

Valores de signiﬁcaci(’)n de los contrastes relativos a la interaccion entre
POSICION_TEXTO y POSICION_MARCADOR_COLOR

POSICION TEXTO * POSICION MARCADOR COLOR
Pruebas multivariante Valor F ﬁ;gfe sl1as Gl del error Sig.
Traza de Pillai 0,460 6,172 4,000 29,000 0,001
Lambda de Wilks 0,540 6,172 4,000 29,000 0,001
Traza de Hotelling 0,851 6,172 4,000 29,000 0,001
Raiz mayor de Roy 0,851 6,172 4,000 29,000 0,001

Fuente: Elaboracién propia.

6. Conclusiones

En la presente investigacidon partiamos de que la concurrencia del texto y el
marcador de color en el mismo espacio grafico era una circunstancia que podia
incrementar la capacidad de identificacién tipoldgica de un producto. Los resul-
tados de los contrastes estadisticos realizados en la prueba experimental permiten
aceptar la validez de la primera hipotesis. En particular, merece la pena desta-
car la relevancia que tienen los efectos de interaccidn, en todos los casos, en-
tre la posicidén que adopta la forma ZERO con respecto a la posicién del mar-
cador cromatico (negro). En consecuencia, se puede inferir que la concurrencia
de ambos elementos graficos es significativa a los efectos de identificacién de
un producto. Asimismo, las medias marginales estimadas han permitido deter-
minar cudl ha sido la tendencia en el comportamiento de respuesta. Los resulta-
dos de la prueba experimental indican que la concurrencia entre la posicidén del
texto (zero) y la del marcador cromatico (negro) ha tenido efectos positivos para
la identificacidn del producto por parte de los sujetos. En particular, cuando la
concurrencia de la posicidén del texto (zero) y el marcador cromatico (negro) se
ubicaba preferentemente en la zona central del envase; con ello, dariamos por
valida la segunda hipotesis.

En definitiva, el objetivo fundamental del trabajo ha sido contrastar la influen-
cia de la posicidon concurrente de texto (zero) y marcador de color en aras de incre-
mentar la capacidad de identificacidn tipologica de un producto. En este sentido, un
mayor rendimiento comunicativo del envase debe tener la firme vocacién de evitar
confusiones o contratiempos a los consumidores, especialmente cuando las propie-
dades del producto pueden afectar a un determinado colectivo, como es el caso de
las personas diabéticas.
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No obstante, la investigacion adolece de limitaciones dado que se ha circuns-
crito al estudio de un determinado producto que, por su contenido habitual en azd-
cares, debe ser objeto de alerta para determinados consumidores. En el futuro, la in-
vestigacion podria implementarse para otras tipologias de producto que puedan ser
susceptibles de provocar otras intolerancias. En este sentido, los colectivos que pre-
sentan determinadas contraindicaciones para el consumo de algunos productos son
mas sensibles a este tipo de informacidén y, por tanto, el uso de una muestra especi-
fica podria aportar mayor informacién al respecto.

Referencias bibliograficas

Acaso, Maria (2006) El lenguaje visual. Barcelona: Paidos Ibérica.
Albers, J. (1979) La interaccién del color. Madrid: Alianza Forma.

Arnheim, R. (2008). Arte y percepcion visual. 2.* edicidén, 4.* reimpresién. Madrid: Alianza
editorial.

Banuelos Capistran, Jacob (2006). Aplicacion de la semidtica a los procesos del disefio.
UNED. Revista Signa 15 (2006), 233-254. doi: 10.5944/signa.vol15.2006.6134

Barthes, Roland (2002). Rhétorique de I'image. Oeuvres Completes, (pp. 573-588). Vol. 1II,
Paris: Editions du Seuil.

Caivano, José Luis (2005) Semidtica, cognicidén y comunicacidn visual: los signos basicos que
construyen lo visible. Tépicos del seminario, v. 1, n. 13. Pp 113-135. http://www.topi-
cosdelseminario.buap.mx/index.php/topsem/article/view/325/318

Colet Ruz, J. (2018) Comunicacié visual a través del packaging. Barcelona: Edicion autoedi-
tada.

Cossette, Claude. (1983) Les Images démagquillées: approche scientifi que de la communication par
I'image. Québec: Editions Riguil.

Dember, William N. y Warm, Joel S. (1990) Psicologia de la percepcién. Madrid: Alianza
Editorial.

Eco, U. (1986) La estructura ausente. 3.* edicion. Barcelona: Editorial Lumen.
(2000) Tratado de semidtica general. 5.* edicién. Barcelona: Editorial Lumen.

Dondis, D.A (2017) La sintaxis de la imagen. 2.* edicién 2.* tirada. Barcelona: Gustavo Gili.

Entenza Rodriguez, A. I. (2008) Elementos basicos de las representaciones visuales funciona-
les. Anilisis critico de las aportaciones realizadas desde diversas disciplinas. [Tesis doctoral]
Bellaterra: Universidad Auténoma de Barcelona. Disponible en http://www.tdx.cat/
handle/10803/299367

Grupo p (1993) Tratado del signo visual. Madrid: Catedra.
Gubern, R. (1994) La mirada opulenta. Barcelona: Gustavo Gili.

Hampton, J. (1998) The between-subjects experiment. Laboratory psychology. A beginner’s guide.
(pp-15-38). Hove: Psychology Press,

https://doi.org/10.1387/zer.20265 67

ZER 46 (2019).indd 67 29/5/19 12:20



Jordi Colet Ruz, Ana Isabel Entenza Rodriguez

Igartua, J. J. (2006) Métodos cuantitativos de investigacion en comunicacién. Barcelona: Editorial
Bosch.

oly, Martine. (1993) Introduction a 'analyse de 'image, Paris, Editions Nathan.
y Y 54

(1994) L’image et les signes, Paris, Editions Nathan.

— (1999) Introduccion al analisis de la imagen. Buenos Aires: La marca.

Luna, Dolores y Tudela, Pio (2016) Percepcion visual. 2.* edicidon. Madrid: Editorial Trotta.
Lupton, Ellen y Phillips, Jennifer Cole (2009) Disefio Grafico: Nuevos fundamentos. Barcelona:

Ediciones Gustavo Gili
Kalat, James W. (2004) Psicologia bioldgica. 8.* edicién. Madrid: Ediciones Paraninfo.
Klinkenberg, Jean-Marie (2005) La semidtica visual: grandes paradigmas y tendencias de li-
nea dura. Tépicos del seminario, v. 1, n. 13. Pp. 19-47. http://www.topicosdel
seminario.buap.mx/index.php/topsem/article/view/321/314

Kondratov, A.M. (1973) Del sonido al signo. Buenos Aires: Paidds.

Lillo Jover, Julio. (1993) Psicologia de la percepcion. Madrid: Debate.

Leborg, Christian (2013) Gramadtica visual, Barcelona, Editorial Gustavo Gili.

Moles, A.; Janiszewski, L. (1990) Grafismo Funcional. Barcelona: Ceac.

Barnés, Jorge Santiago (2006) La interdisciplinariedad de la imagen en el desarrollo de la na-
rrativa visual. Razén y palabra, 49, p. 10

Morgado, Ignacio. (2012) Cémo percibimos el mundo. Una exploracién de la mente y los sentidos.
Barcelona: Editorial Ariel.

Polidoro, Piero. (2016) ; Qué es la semidtica visual? Bilbao: Servicio editorial de la Universidad
del Pais Vasco.

Saint Martin, F. (1994) Sémiologie du Langage Visuel. Québec: Presses de I'Université du
Québec.

Sénesson, G. (1992) Comment le sens vient aux images. Pour un autre discours de la mé-
thode, en Marie Carani Ed. De histoire de Uart a la sémiotique visuelle (pp. 29-83). Qué-
bec: Les éditions du Septentrion.

Tatarkiewicz, W. (2004) Historia de seis ideas. Madrid: Tecnos.
Tena Parera, Daniel. (2004) Disefio grdfico y comunicacion. Madrid: Pearson educacion

Tusén, Jests. (1984) Lingiiistica. Una introduccién al estudio del lenguaje, con textos comentados 'y ejer-
cicios. Barcelona: Barcanova.

Villafasie, Justo. (2006) Introduccién a la teoria de la imagen. Reimpresiéon. Madrid: Pirdmide.

Valdés de Ledn, Gustavo A. (2012) De la «Alfabetidad Visual» a la Semidtica. Otra
aproximacién al «Lenguaje» Visual». Cuad. Cent. Estud. Diseito Comun., Ens 39.
pp. 57-69. http://www.scielo.org.ar/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1853-
35232012000100005

Wong, Wicius (1986) Fundamentos del diseiio bi y tridimensional. 5.
Gustavo Gili.

Zeki, Semir (1985) Una vision del cerebro. Barcelona: Ariel.

a

edicién. Barcelona:

68 Zer 24-46 (2019), 53-69

ZER 46 (2019).indd 68 29/5/19 12:20



Uso concurrente de elementos gréficos para potenciar la identificacion tipoldgica de un producto a través del envase

REVISTAS ESPECIALIZADAS

El Publicista. (2016). Madrid: Publicaciones Especializadas, 339.

EN LINEA

http://www.cocacolaespana.es/historias/anuncio-Coca-Cola-marca-unica [Consultada, ju-
nio 2016].

http://www.elpoderdelasideas.com/wp-content/uploads/coca-cola-lata-espana-3.jpg [Con-
sultada, junio 2016].

http://brandemia.org/sites/default/files/sites/default/files/coca_cola_latas_antes_1.jpg
[Consultada, junio 2016].

http://brandemia.org/sites/default/files/sites/default/files/coca_cola_despues.jpg [Consul-
tada, junio 2016].

http://www.elpublicista.es/anunciantes/coca-cola-inicia-nueva-etapa-taste-the-feeling
[Consultada, febrero 2017].

http://www.factoriacreativabarcelona.es/coca-cola-renueva-su-imagen/. [Consultada, fe-
brero 2017].

http://www.europapress.es/economia/noticia-coca-cola-lanza-estrategia-marca-unica-
permitira-acelerar-ventas-20160121172429.html [Consultada, febrero 2017].

http://www.guioteca.com/diabetes/coca-cola-cambia-diseno-de-sus-envases-molestia-en-
diabeticos-por-posible-confusion/ [Consultada, septiembre 2017].

http://www.cocacolaespana.es/historias/coca-cola-nuevo-diseno-envases [Consultada, 3 de
abril 2018].

https://www.agenciasinc.es/Noticias/Nuevos-nombres-para-describir-mejor-los-colores,
[Consultada, julio 2018].

https://doi.org/10.1387/zer.20265 69

ZER 46 (2019).indd 69 29/5/19 12:20



