Facultat de Ciencies de la Comunicacio

Treball de fi de grau

Titol

La influencia de la preséencia o abséencia del logosimbol

Autor/a

Gemma Freixa Rubio

Tutor/a

David Badajoz Davila

Departament = Departament de Publicitat, Relacions Publiques i Comunicacié Audiovisual

Grau Publicitat i Relacions Publiques

TipUS de TFG Recerca

Data 03/06/2016

Universitat Autonoma de Barcelona



1103791
Rectángulo


Facultat de Ciencies de la Comunicacio

Full resum del TFG

Titol del Treball Fi de Grau:

Catala:

Castella:

Angles:

Autor/a:

Tutor/a:

Curs:

La influencia de la preséncia o abséncia del logosimbol

La influencia de la presencia o ausencia del logosimbolo

The influence of logo symbol's presence or absence

Gemma Freixa Rubio

David Badajoz Davila

Grau:
2015/16 Publicitat i Relacions Publiques

Paraules clau (minim 3)

Catala:

Castella:

Angles:

logosimbol, preséncia, abséncia, intencié de compra, preferéncia de marca, estimacio de preu, confianga
logosimbolo, presencia, ausencia, intencion de compra, preferencia de marca, estimacion de precio, confianza

logo symbol, presence, absence, purchase intent, brand preference, price estimation, confidence

Resum del Treball Fi de Grau (extensié maxima 100 paraules)

Catala:

Castella:

Angles:

Les marques, com les persones, tenen una personalitat que es pot veure representada mitjangant un logosimbol, que comunica i afegeix valor.
L'objectiu d'aquesta investigacio és estudiar quina és la influencia de com influeix la preséncia o absencia del logosimbol en la intencié de compra, la
preferencia de marca, l'estimacié de preu i la confianga. Aixd s'aconsegueix gracies al métode de I'experiment cientific -amb un seguit de dades
quantitatives obtingudes- i el disseny d'una nova marca d'aigua mineral natural.

Las marcas, como las personas, tienen una personalidad que se puede representar gracias al soporte de un logosimbolo, que comunica y afiade valor.

El objetivo de esta investigacion es estudiar como influye la presencia o ausencia del logosimbolo en la intencién de compra, la preferencia de marca, la
estimacion de precio y la confianza. Esto se consigue gracias al método del experimento cientifico -con los datos cuantitativos obtenidos- y el disefio de
una nueva marca de agua mineral natural.

Brands, like people, have a personality which could be represented by a logo symbol. It helps to communicate and add value to the brand. The main of
this investigation is to study in both scenarios (with and without the existance of a logo symbol) what the consequences would be in terms of purchase
intent, brand preference, price estimation and confidence. This is achieved through the use of the scientific experiment method -based on quantitative
evidence- and the design of a new natural mineral water brand.

Universitat Autonoma de Barcelona




iINDEX pag.

L.INtroducCio . . . o o e e e e e 5
2.MaArCteOlriC & . o o o e e e e e e e e e e e e 6
2. 1. Terminologia . . . . . . . . . . .. 6
2.1.1. Laimatge corporativa . . . . . ... 6

2.1.2. Llaidentitat corporativa . . . . . . .. ... 7
2.13.Lamarca . . .. 9

2.1.4. El signe, laiconaielsimbol . . . . . .. ... ... ... .. ... ... 10
2.15.Elnomonaming . . . . . . . ... 12

2.2. Laformagraficadelamarca . . . . . . .. ... ... 12
2.2.1. El logo, el logotip i el logosimbol o imagotip . . . . . ... ... ... .. ... 14
23.Lahistoriadellogo . . . . . . . ... 16
2.3.1. L'aparicid de l'escriptura . . . . . . . . . ... 17

2.3.2. L'Edatmitjana . . . . . ... 18

2.3.3. L'aparicid de laimpremta . . . . . . ... ... 19
2.3.4.Larevolucidindustrial . . . . . ... 19
2.3.5.L'EscoladelaBauhaus . . . . . ... 20
2.4.Funcionsdellogo . . . . . . . . .. 21
2.5. Classificacio dellogo . . . . . . . . . . . . ... 22
2.5.1.L080tIP . . . . . 23
2.5.1.1.Segonselnom . . . . .. ... 23

2.5.1.2.Segons latipografia . . ... ... ... ... ... ... ... .. 25

2.5.2.Simbol . . . 25
2.6.Elementsde dissenydellogo . . . . . . . . .. ... .. ... ... 27
2.6.1. Elements conceptuals . . . . . . . ... 28
2.6.2.Elementsvisuals . . . . . ... 29
2.6.3.Elementsderelacid . . . . . ... 34
2.6.4.Elements practics . . . . . . ... 34

2.6.5. Latipografia . . . . . . ... 35

2.7. Elements intangibles - lasemiotica . . . . . . . ... .. ... .. 38

2.8.Procésdecreacio . . . . . . . ... 39



2.9. Comportament del consumidor . . . . . . . ... ... 40

2.9.1. Elconsumidor . . . . ... 41

2.9.2. El seu comportament . . . . .. ... 41

2.9.3. Factors del consumidor . . . . . ... 41

2.9.4. Percepcionsiactituds . . . . . .. ... 42

2.9.4.1. Intenciddecompra . . . . . ... 44

2.9.4.2. Preferenciademarca . . . . ... ... 44

2.9.4.3. Estimaciédepreu . . . .. ... 45
2.9.4.4.Confianga . . . . . . ... 45
2.10.Estudidecamp . . . . . . e 46
2.10.1. L'Estat Estétic . . . . . . . . L 47
2.10.2.Casdelsbatuts . . . . . . ... 48
2.10.3.Casdelescremes hidratants . . . . . . ... ... ... L. 52

2.10.4. Cas de les aiglies minerals naturals . . . . . . ... ... ... ... . ..... 56

2.10.5. Avantatges i inconvenients de cadascundelscasos . . . . . . ... ... ... 59

2.10.6. Conclusié de l'estudidecamp . . . . . . . . . .. .. ... 60

3. Metodologia . . . . . . e e e e e 61
3.1.Objected'estudi . . . . . . . .. ... 61
3.2. Objectius de lainvestigacié . . . . . . . . . . . ... ... ... 61
3.2.1. Objectiu principal . . . . . . . . . .. 61

3.2.2. Objectius secundaris . . . . . . . . . . ... 61
3.3.Hipotesis . . . . . . .. 61
3.4.Variables . . . . ... 62
3.4.1. Variablesindependents . . . . . . .. ... 62

3.4.2. Variablesdependents . . . . . . . ... 63
3.4.3.Variablesdecontrol . . . . ... 63

3.5. Eines i procediments per lI'experiment . . . . . . . . ... ... L. 64
3.5.1. Pretestdelnaming . . . . . . . . .. . ... 65

3.5.1.1. Resultats del pretest del naming . . . . . . . . ... ... ... ... 67

3.5.1.2.Eleccio . . . . ... 72

3.5.2.Pretestdelaforma . . . . ... ... ... .. 72



3.5.2.1. Resultats del pretestdelaforma . . . . . ... ... ... ... ... 74
3.5.2.2. Eleccid . . . ... 78
3.5.3. Pretests de les etiquetes d'aigua . . . . . . ... ... ... ... ... 79
3.5.3.1. Resultats del pretest de I'etiqueta amb preséncia del logosimbol (signe) . . 83

3.5.3.2. Resultats del pretest de |'etiqueta amb preséncia del logosimbol (simbol) . 83

3.5.3.3. Resultats del pretest de |'etiqueta amb abseéncia del logosimbol . . . . . . 84

3.5.4.Experiment . . . oL 84

4. Resultats . . . . .. 88
4.1. Sociodemografiques . . . . . . .. .. 88
4.2.Variablesdependents . . . . . . .. ... 96
4.2.1.Intenciddecompra . . . . . ... 96

4.2.2. Preferenciademarca . . . . . ... 98

4.2.3. Estimaciddepreu . . . . . . ... 100

424.Confianga . . . . . .. 102

4.3. Variables dependentsdecadamodel . . . . . . . . ... ... ... ... .. 104

4.3.1. Preséncia del logosimbol (signe) . . . . .. ... ... ... ... ... ... . 104

4.3.2. Preséncia del logosimbol (simbol) . . . . . . ... ... ... ... ... ... 107

4.3.3. Abséncia del logosimbol . . . . . . .. ... 110

5.Conclusions . . . . . e e e e e 113
5.1. Limitacionsde l'estudi . . . . . . ... ... 115

6. Bibliografia . . . . . . . e e e e 116
7.Webgrafia . . . . . e e e e 118

ANNEBXES . . o o o e e e e e e e e e e e e e e 119



iNDEX ANNEXES

Annex 1 - Plantilla del pretestdelnaming . . . . . . . . . . . . . .. ... .. ... ... ... ... . 120
Annex 2 - Taules de resultats del pretestdelnaming . . . . . . . . . . .. ... ... ... ... ... 123
Annex 3 - Plantilla del pretestdelaforma . . . . . .. ... ... ... ... ... ... 129
Annex 4 - Taules de resultats del pretestdelaforma . . . . . . ... .. ... ... ... ....... 133
Annex 5 - Esbossos de les etiquetes . . . . . . . ... 139
Annex 6 - Etiquetesamidareal . . . . . . . ... 142
Annex 7 - Plantilla dels pretests de les etiquetes . . . . . . . . . . . ... ... ... ... ..., 143
Annex 8 - Taules de resultats dels pretest de les etiquetes . . . . . . . . ... ... ... ... .... 146
Annex 9 - Imatge dels tres modelsd'ampolla . . . . . . ... ... 149
Annex 10 - Plantilla dels questionaris de I'experiment . . . . . . . . . .. ... ... ... ....... 150
Annex 11 - Taules de resultats dels questionaris de I'experiment . . . . . . . .. ... ... ... ... 151

Annex 12 - Taules de les mitjanes de I'estimacié de preudecadamodel . . . . . . .. ... ... .. 157



Aquesta present recerca pretén estudiar la influéncia de la presencia o abséencia del logosimbol
en la intencié de compra, la preferéncia de marca, I'estimacié del preu i la confianca dels

consumidors, en I'envas d'una aigua mineral.

Tothom esta envoltat de productes i serveis que les empreses ofereixen, i per distingir i
identificar empreses o productes s'utilitzen logos. Alguns d'ells es coneixen més o menys, pero
esta clar que juguen un paper sobre el consumidor. | en el cas hipotetic de no haver-hi logo,
que passaria? Podrien ser marques blanques constants, pero inclus les marques blanques
tenen alguna mena de logo identificatiu. Aixi que, com seria una situacié constant d'un

producte sense logo?

D'aqui neix el motiu d'aquesta investigacio, I'estudi de I'abséncia del logosimbol, o logo, i

conseqlientment, també apareix la possibilitat d'estudiar qué succeeix quan hi és.

Mitjancant un experiment cientific, es procedira a I'estudi d'aquests fets, per tant les respostes
seran de caracter quantitatiu, un meétode que en publicitat o disseny és menys utilitzat en
recerca. Pero per obtenir uns resultats prou significatius, es planteja també un procés de
creacié d'una nova marca, en aquest cas d'una aigua mineral natural, per a no influir als

participants amb els valors que una marca comercial actual podria tenir.

El treball és complex, amb molts passos a seguir, des d'obtenir la informacié que hi ha
actualment sobre el motiu d'estudi, I'estudi de camp per escollir el producte que ajudara a
portar la recerca a terme, la metodologia amb les seves variables i hipotesi, a més del procés
del disseny de I'experiment i pretest de naming, forma o etiquetes. Una complexitat, que de

mica en mica es realitzara, per obtenir, en qualsevol dels casos, uns resultats rellevants.



En aquest apartat es coneixeran els estats de la qliestid, és a dir, tota aquella informacié que

existeix sobre I'objecte d'estudi de la preséncia o abséncia del logosimbol.

2.1. Terminologia

Dins del mén del disseny grafic i la publicitat existeixen diferents terminologies per donar nom
i parlar amb propietat de cadascuna de les parts d'una marca. Es per aixd, que el proposit

d'aquest apartat del marc teoric sera definir i acotar que entenem per una serie de conceptes.

S'oferira algunes definicions sobre aquests termes, per finalment seleccionar el més adequat

per anomenar cadascuna de les paraules.

2.1.1. La imatge corporativa

Rodrigo L. Alonso (1993) cita paraules de Joan Costa que descriuen perfectament la situacié i
significacié del terme imatge. Per ells el mateix concepte d'imatge té tants significats com la
imatge mateixa. Perd si ens centrem en |'ambit de la comunicacid, la publicitat i les marques,
es pot descriure una imatge corporativa, és a dir, d'una empresa, com diverses associacions
que es vinculen a una empresa o organitzacié i que la gent les reconeix. Aquesta imatge
corporativa treballa d'acord amb un resultat de coneixements, experiéncies, valors,

sentiments... que les persones tenen cap a una marca.

Es a dir, una imatge corporativa va molt més enlla de la simple distincié i identificacié d'una
marca pels seus elements grafics adquirits. Es la identificacié d'una empresa mitjancant la
percepcié del public sobre diferents aspectes com el coneixement sobre la marca, els fets i
moments viscuts amb ella, la distincié amb els seus valors més representatius... bé a ser, com

uns fonaments, com si tal mateix es parlés d'una casa, per aixecar la construccio de la marca.

Existeix un paral-lelisme molt utilitzat en vers aquesta classe de terminologia i les persones. |
és que, com succeeix amb una imatge corporativa, succeeix a la vegada amb les persones, que
busquen una imatge propia en vers la resta de la societat. | aquesta imatge que cadascu de
nosaltres dona a la resta, esta basada en una serie de fets, de sentiments en vers a nosaltres...

que el public que tenim percep.



2.1.2. La identitat corporativa

Existeix un terme d'origen anglés que descriu perfectament a qué es refereix identitat
corporativa, aquesta és branding. Robin Landa (2010) fa una aproximacié sobre aixo en el seu
llibre "Disefio grdfico y publicidad, fundamentos y soluciones", i aporta diferents maneres per
anomenar-ho, com identitat visual, identitat de marca, branding o identitat corporativa. Pero

el que és realment interessant i aclaridor és la definicié que aporta sobre identitat corporativa.

"Una identidad visual es la articulacion visual y verbal de una marca o grupo,
incluyendo todas las aplicaciones de disefio correspondientes, como el logotipo, un

membrete, tarjetas de visita y un sitio Web..."(Robin Landa, 2010: 307)

Per tant, i al contrari que la imatge corporativa, la identitat forma part del conjunt de tots
aquells elements grafics, tant la marca visual i grafica com la web, papereria i aplicacions

diverses, que composen la marca, la identifiquen i la distingeixen de la resta del mercat.

Segons la mateixa autora, existeixen uns clars objectius que qualsevol identitat corporativa ha
de complir per poder comunicar un significat, donar valor i ser important pel public objectiu,

per les persones. Aquests objectius sén:

* Ser reconeixible
* Facil de recordar
¢ Distintiu

* Sostenible

* Flexible / ampliable

Al cap i a la fi, tots aquests objectius proposen que la identitat sigui identificable pel conjunt
del public i per tant es comprengui a la perfeccié qui esta comunicant. Busca a la vegada, que
el grafisme, és a dir, les formes grafiques emprades com formes, perfils i colors, siguin
coherents amb la imatge corporativa, interessants i inusuals, per aixi ser facilment recordables.
Si és reconeixible i facil de recordar, pot ser també distintiva entre la resta de la competencia,
en altres paraules, que conformin i atorguin realment una identitat propia i Unica. D'altra
banda, cal una continuitat i coheréncia en la comunicacio per representar solidesa i un discurs
comunicatiu molt clar cap a la gent, és important que la identitat corporativa sigui sostenible
en el temps. El darrer objectiu és ser flexible i ampliable. Encara que s'ha esmentat que cal que

les identitats corporatives siguin sostenibles en el temps, aix0 no vol dir, que no siguin



revisables mai, tot el contrari, les identitats s'adapten i evolucionen, pero prenen un temps
entre canvi i canvi, per exemple cada 20 anys o en funcié de les necessitats i la situacié que viu

I'empresa, per aixi adaptar-se perfectament al moment que es viu.

Un dels punts més importants per l'adjudicacido d'una identitat corporativa propia, és ser
coherent. Robin Landa(2010) proposa una série de consideracions que es poden tenir en
compte per aplicar una coheréncia entre allo que es diu i allo que representa una empresa en
forma d'imatge o graficament. S'ha de tenir en compte l'estratégia, |'aspecte, 'aparenca i la
claredat. Per aconseguir solucions grafiques cal seguir una mateixa estratégia i valors
coherents, és a dir, identificables, amb I'empresa, associacié... L'aspecte i l'aparenca, o en
altres paraules, la visualitzacid i composicid dels colors, les formes, les imatges, les
tipografies... emprades, han de tenir una relacié i vinculacié amb I'empresa també. | en darrer
lloc, és essencial la claredat per poder comunicar un missatge en concret al public, ja que per
exemple, si una persona no s'expressa prou clarament, no s'arribara a entendre queé és el que

diu.

Pero, gracies a quins elements una empresa pot ser coherent verbalment i visualment? La
mateixa autora, Robin Landa (2010), porposar una serie d'elements comuns que cal mantenir

per comunicar una identitat corporativa d'una empresa. Aquests son:

* L'estrategia

* La marca visual, com bé anomena l'autora, el logotip.
* Eslogan

* Aspecteiaparenga

¢ Colori paleta de colors

* Tipografia

* Abreviacions i titols

* Firma

* Eltodeveu

¢ L'actitud d'imatges i textos

* L'escriptura descriptiva



2.1.3. La marca

Segons la Real Academia Espafiola, la marca suposa la "sefial que se hace o se pone en alguien
o algo, para distinguirlos, o para denotar calidad o pertenencia"”, o bé ho defineix com "firma".
També es fixa en una composicié de paraules entre marca i registrada, és a dir, marca
registrada, i la denomina com "marca de fdbrica o de comercio que, inscrita en el registro

competente, goza de proteccion legal". Per tant, defineix la marca com un distintiu.

Per I'American Marketing Association la marca, o com en anglés s'anomena brand, ho descriu
com "Name, term, design, symbol, or any other feature that identifies one seller's good or

service as distinct from those of other sellers".

Aquestes dues definicions ja donen una idea que la paraula marca es conforma per diferents
parts: per un nom, un simbol, una identitat... per donar distincié entre béns, serveis,

empreses, institucions...

Blanca Nive Florez Calderdn (2014), aporta definicions sobre aquest terme proposades per

Joan Costa.

"signo material fijado sobre un soporte duradero. Marcar es pues, el hecho y el
resultado de sellar, incidir, estampar, acufiar o imprimir".

(Blanca Nive Florez Calderdn, 2014: 50,51)

L'autora també cita altres aportacions de Joan Costa sobre la marca que sén molt més
aclaridores sobre el concepte: "en su funcion comunicativa, una marca es un doble signo
verbal/visual. Una unidad de naturaleza lingiiistica y grdfica. Y en su funcion significante, una
marca tiene una personalidad que la distingue, y genera, en la mente de una sociedad, una
determinada imagen imaginada que estd estrechamente ligada a esa marca"(Blanca Nive
Florez Calderdn, 2014:51). Per a Blanca Nive Flérez Calderén(2014) la marca suposa tot el
conjunt de nom, terme, logo, simbol, disseny, o la combinacié integrada de tots ells,
conformant el logotip o el logosimbol. L'objectiu que fixa Nive per a la marca és identificar i

distingir un producte o servei.



Qué és doncs una marca? Es tant la representacié grafica, en forma de logotip o logosimbol,
com la representacio verbal de la marca, el seu nom o naming, com alhora, una evocacié de
diferents significats que representa la marca i que arriben a la seva audiéncia, com el
reconeixement del producte que comercialitza, les experiéncies viscudes amb ella, els
sentiments cap a la marca positius, negatius o indiferents... Per tant la marca, és un conjunt de
tot plegat, el que es podria anomenar, com una unié entre la imatge corporativa i la identitat

corporativa.

2.1.4. El signe, laicona i el simbol

El llenguatge comunicatiu esta caracteritzat per dos vessants, I'objectiva i racional o la
subjectiva o0 més de valors simbolics. Es a dir, per exemple, cada paraula que es diu té un
significant; "pilota" és un mot de 6 lletres i es defineix com un objecte esferic que serveix per
fer esport i jugar, aquesta seria la part significant de la paraula, o d'altra manera anomenada,
I'objectiva i racional. Perd dir "pilota" pot portar que les persones atribueixin d'altres sentits al
mot relacionats amb experiéncies viscudes per exemple, i aixi donar un significat subjectiu o
atorgant valors simbolics a pilota, com per exemple, simbol de passar-ho bé, significat de

guanyar un partit... és a dir, d'oferir idees que van més enlla del mateix objecte i paraula en si.

Elena Afiafios, Santiago Estaun, Daniel Tena, M. Teresa Mas i Anna Valli (2008) parlen d'aquest
vessant del llenguatge, I'objectiva i la subjectiva. Aix0 s'introdueix a la recerca, perquée els
signes, icones o simbols, connoten si, pero a la vegada denoten. Traslladen unes idees més
enlla del mateix dibuix o imatge representat. La semiotica és la ciéncia que s'encarrega
d'estudiar aquests signes que permeten la comunicacié entre individus, que més endavant
s'ampliara en qué més consisteix. Aixo introdueix per assentar unes bases sobre qué poden
representar aquests elements estudiats a |'apartat, i aprofundir en la definiciéo de cadascun

d'ells. Robin Landa (2010) aporta explicacions sobre tots aquests conceptes.

El signe és una part del llenguatge que denota, és a dir, que aporta un significat sense
representar cap mena de subjectivitat. Uns exemples: el simbol "+" denota més o suma, o la
paraula "casa" i el pictograma corresponent al mot, sén signes que comporten a representar

una "casa".



Hi ha figures visuals que sén acceptades per la societat per representar objectes, conceptes o
accions. Aquests son les icones que es plasmen a través de diversos suports com ara bé la
fotografia, un element visual arbitrari o simbolic... Un petit aclariment, una icona arbitraria fa
referencia a la utilitzacid d'una representacid grafica totalment inventada per traslladar un
concepte, objecte o accid, I'autora Robin Landa (2010) posa com a exemple el simbol de la
radioactivitat; una icona simbolica és aquella que fa referencia a la utilitzacié d'una
representacié grafica que guarda una certa unié amb I'objecte, accid o concepte segons els
seus valors, idees, caracteristiques, etc. i la mateixa autora fa referéncia a la imatge d'un

llampec per denotar el terme electricitat.

Aquesta darrera definicid sobre quée és una icona, conté una relacié molt estreta amb el que
s'anomena simbol, "un elemento visual que tiene una relacion arbitraria o convencional entre
el significante y la cosa que significa" (Robin Landa, 2010: 170). Les persones descodifiquen el
simbol a través de coneixements i associacions apreses durant el transcurs de la vida; i el grau
de significacié i I'entesa o acceptacid de la societat sobre la significacid de cada simbol es veu
influida també per la religié, la cultura, la societat o la historia. Un exemple clar sobre els
simbols és el que proposa Robin Landa (2010) sobre la representacié de la pau. Aquesta s'ha
traduit simbolicament a la imatge d'un colom o bé, el dissenyat per Gerald Holton en 1956,
format per un cercle i 3 linies al seu interior, amb motiu de simbolitzar el desarmament

nuclear, que es va convertir en un simbol també per denotar la pau.

"Cuando se realiza una abstraccion, lo figurativo acaba en algo signico, y cuando el signo llega

a ser socialmente reconocido, se crea el simbolo." (Blanca Nive Flérez Calderdn, 2014: 102).

Els signes, icones o simbols son una eina d'ajuda per traslladar un missatge, i el disseny grafic,
s'aprofita de les qualitats denotatives i inclUs connotatives dels mateixos per representar una
unitat informativa concreta, de forma breu, representativa i comprensible. Pero Ia
diferenciacié més evident que trasllada Blanca Nive (2014) en el seu llibre és que un signe és
una forma figurativa, mentre que el simbol és més que una forma figurativa, també és conegut
arreu i guarda un significat molt més enlla de la representaciéo d'un objecte o idea, té un

simbolisme, una representacio simbolica.



2.1.5. El nom o naming

El nom o naming d'una marca és com bé s'ha anomenat, una part essencial per a la

verbalitzacié de la marca, i a la vegada, I'adient adaptacid grafica de la mateixa.

El procés habitual per extreure un naming és mitjancant un brainstorming o pluja d'idees, i aixi
conforma un mapa de noms que siguin evocadors i representatius del concepte de marca que

es vol transmetre, tenint sempre en compte cap a quina audiéncia anira destinat.

Blanca Nive (2014: 65) proposa, segons Joan Costa, que un nom cal que compleixi diverses

caracteristiques per ser adequada i Optima:

* La brevetat perqué un nom breu i facil d'anomenar és més senzill per recordar en la
societat i mercat en el qual vivim, on existeixen moltes marques.

* ['Eufonia perque es necessita que el nom tingui un ritme sonor agradable.

¢ Ser pronunciable.

* Ser recordable gracies a la senzillesa de la forma morfologica i auditiva del nom, el
ritme sonor agradable i la verbalitzacié.

* Lasuggestio, que no és res més, que allo que significa i evoca la paraula emprada.

¢ Ser creible, que vindria a ser el mateix, que ser coherent entre la marca i el que
I'audiéncia percep sobre el producte, servei o empresa.

* L'originalitat del nom perqué ajuda a la cerca de ser Unic i diferent de la resta de
marques.

¢ Ser registrable i per tant, que I'empresa pugui utilitzar el nom de la marca de forma

legal.

2.2. La forma grafica de la marca

En la designacié de la forma grafica d'una marca, existeixen diferents definicions i terminologia
per respondre a aquest element entre diversos autors consultats. Uns ho denominen logo, o
bé logotip, uns altres fan distincié entre logotip i logosimbol o imagotip... perd al cap i alafi,
no importa la paraula emprada per denominar-ho quan ens volem referir al mateix fet, pero la
fonamentacié teodrica ajuda a assentar unes bases i poder escollir anomenar-ho d'una o altra
manera. Aixi doncs, com es pot anomenar a la forma grafica de la marca? Quin mot utilitzar

per descriure aquesta unitat informativa?



Quentin Newark (2002: 120) defineix al seu llibre "éiQué es el disefio grafico?", el terme
logotip. Primer ens fa 5 centims epistemologics sobre |'origen de la creacié del mot provinent
de la conjuncié de dues paraules del grec classic, per una banda logos i l'altre, tupos. En grec
classic logos adopta el significat de paraula i tupos, d'impressié o significat. Newark (2002)
deixa la porta oberta a la possibilitat de no escollir una sola forma de mencid del grafisme de la
marca que s'esta investigant. Pero, cita clarament que la utilitzacio del terme logo o logotip sol
ser utilitzada entre els professionals del mén del disseny i els seus clients, per denominar aixi
doncs, la forma grafica de la marca és a dir, tant el logotip com el logosimbol. Aixi doncs, ell
ddna el significat a logotip d'un element que pot ser compost per un tros de tipografia, un

simbol, o una combinacié de tot plegat.

Per altra banda, Paul Rand (1991), un dels dissenyadors més coneguts i amb més prestigi del S.
XX, es refereix en un dels seus articles, titulat "Logos, Flags and Escutcheons" i publicat I'any
1991, a la forma grafica d'una marca com a logo, i de vegades fa eémfasi d'una de les parts que
pot tenir un logo, el simbol. Aixo reafirma el que Newark (2002) esmenta sobre I'Us entre

professionals del disseny, per anomenar la forma grafica de la marca com a logo.

Per poder designar d'una manera clara I'element que s'esta estudiant en aquesta investigacio i
aixi parlar amb propietat, designarem la paraula logo o formar grafica de la marca, per
denominar de forma global els elements visuals d'una marca, el logotip o el logosimbol o
imagotip. D'aquesta forma, es podra utilitzar una mateixa paraula per denominar ambdds
conceptes, logotip i logosimbol, que conformen al final un mateix element distintiu per una

marca.

Pero cal, no obstant aixo, fer una clara descripcio de que és el logotip i logosimbol o imagotip,
tot i que ambdues representen la marca graficament, existeixen algunes diferencies entre elles

segons la seva representacié formal.



2.2.1. El logo, el logotip i el logosimbol o imagotip

La finalitat d'aquest apartat és coneixer qué s'entén per la paraula logotip i per la paraula
logosimbol o, d'altra forma anomenada, imagotip. Diversos autors han aportat definicions i
aproximacions sobre les paraules, pero en molts casos sembla que entre les persones, existeix
una tendéncia a no fer diferenciacié entre ambos significants dels mots, i per conseqiiéncia, a
generalitzar-ho anomenant-ho logo o logotip. Aquest fet es pot corroborar amb una aportacié
ja esmentada. Netwark(2002) exposa aquest fet de generalitzacié entre els professionals i els
clients a I'hora d'anomenar tant el logotip com el logosimbol o imagotip de la mateixa manera,
amb el mot logo, provinent de logotip. Tot i aixi, en aquesta recerca es pretén aclarir aquesta
diferenciacid i deixar de banda la generalitzacid, gracies a la reflexié i definicions d'autors i

institucions del moén académic.

Per iniciar la definicio de que és el logotip, ens podem fixar en quina descripcié aporta un
diccionari o estament oficial sobre la llengua, com ara bé, la Real Academia Espafiiola, o RAE. La
RAE cita logotip com: "Grupo de letras, abreviaturas, cifras, etc., fundidas en un solo bloque

para facilitar la composicion tipogrdfica".

Blanca Nive Florez (2014) ofereix una definicié molt clara, complementaria a aquesta aportacié
de la RAE. L'autora esmenta: "El logotipo estd constituido por tipografia cuyo disefio grdfico
particular refuerza el significado. El Logotipo es el "discurso"”, version grdfica y estable del
nombre de marca. No es analdgico por ser lingiiistico, sino abstracto" (Blanca Nive Flérez,
2014:66). Es a dir, el logotip és una forma d'expressié grafica mitjancant el recurs de la
tipografia, i es que ja per si sol, I'origen epistemologic de la paraula descriu la seva definicié:
logo vol dir llenguatge i typo vol dir tipografia. Pero a la vegada, no s'ha d'oblidar, que aquest

logotip esta dissenyat amb el nom o naming de la marca.

Seguint la descripcio fins ara sobre el logotip, Norbeto Chaves, aporta una cita molt clara que
resumeix els aspectes exposats en una sola frase, diu: "El logotipo puede definirse entonces

como la version grdfica estable del nombre de marca" (Norberto Chaves. 1988:43).

En I'aproximacid sobre que és un logosimbol o imagotip, Blanca Nive (2014) cita unes paraules

de Norberto Chaves per descriure la seva definicio:"Al nombre y a su forma grdfica -logotipo-



suele sumarse con frecuencia un signo no verbal que posee la funcion de mejorar las
condiciones de identificacion al ampliar los medios. Se trata de imdgenes estables y muy
pregnantes que permiten la identificacion que no requiera la lectura en el sentido
estrictamente verbal del término." (Norberto Chaves, 1988: 51) Aquest signe no verbal que se

suma al logotip, el qual es refereix lI'autora, és un simbol, tan sols aixo.

Norberto Chaves (2015) esmenta: "Una primera clasificacion de los signos identificadores
grdficos divide ese universo en dos hemisferios netos: aquellos que centran la identificacion en
el propio nombre (los "logotipos") y aquellos que dan prioridad a un signo no verbalizado (los
"simbolos")." L'autor no fa referéncia en aquestes paraules, extretes d'un article seu anomenat

"La marca: sefial, nombre, identidad y blasén", sobre el logosimbol o imagotip.

En conclusid, tenint en compte totes les aportacions dels autors citades, i tornant a la reflexié
inicial, tot i la tendéncia a generalitzar i a conglomerar amdds termes i significants en un sol,
existeix teories académiques que expliquen aquesta distincié. En aquesta recerca és un punt
molt important aquesta diferenciacié, perqué al cap i a fi, I'objecte d'estudi principal és el
logotip amb un simbol, lI'imagotip o logosimbol, o com Netwark (2002) anomena el logo. Aixi
que tant imagotip, logosimbol o logo s'utilitza en aquesta recerca per anomenar un mateix
element, la forma grafica de la marca acompanyada d'un simbol que es comunica com una
unitat informativa i identificativa a la societat. L'esquema 1 aclareix la terminologia i la
complexitat de la mateixa que s'utilitza a I'estudi. Logo s'esmenta de forma genérica per
anomenar la forma grafica de la marca, i es fa distincié entre logotip, el que tan sols compren
el naming transformat al recurs tipografic, i el logosimbol o imagotip, el logotip que és

acompanyat d'un simbol.

LOGO

forma genérica

[ Logotip ] "/ Logosimbol o imagotip

nom tipografia logotip acompanyat d’un simbol

Esquema 1. Font: elaboracié propia a partir de les aportacions dels autors
Robin Landa (2010), Norberto Chaves (1988) i Quentin Newark (2002).



2.3. La historia del logo

Per entendre d'on prové el logo cal fixar-se en dos vessants del seu origen: la disciplina del
disseny grafic i el naixement propiament dit del mateix. Aixi doncs, primer es pot fer una
aproximacié cap a la historia del disseny grafic, per a I'hora endinsar-se a la historia en concret

sobre I'element grafic.

Primer de tot, és important fer una revisié6 sobre qué és el disseny grafic. Aquest és una
disciplina la qual va donar-hi nom William Addison Dwiggins, un dissenyador america. Ell
entenia que aquesta forma de creacid técnica organitzava materials per després passar-ho al
suport final del paper. D'altres autors com per exemple Richard Hollis fa una aproximacio del
disseny grafic com un ofici que es dedica a construir i seleccionar signes per situar-los

correctament en un suport, per aleshores poder comunicar una idea.

Pero I'exclusivitat del disseny grafic tan sols en forma de paper, ha passat avui en dia altres
suports com per exemple en plastic, tela o elements digitals, aixi com compren moltes més

disciplines com el disseny de logotips i la creacié de la identitat corporativa, la senyalistica, etc.

Per definir millor qué és aquesta activitat del disseny grafic, ens podem fixar en quines
definicions aporten també la Real Academia Espaiola de la Lengua i I'Enciclopedia Catalana. La
institucié espanyola de la llengua no recull la definicid d'ambdues paraules juntes, pero si fa
una descripcié individual de totes dues. Pel que fa a disseny ho descriu com: "concepcion
original de un objeto u obra destinados a la produccion en serie (disefio grdfico, de modas,
industrial)". Per altra banda, pel que fa a grafic, es poden recollir dues definicions. Primer diu
que és allo "perteneciente o relativo a la escritura y a la imprenta", i com a segona definicid
cita allo "dicho de una descripcidon, de una operacion o de una demostracion: que se
representa por medio de figuras o signos". L'Enciclopedia Catalana recull els mots per separata
i també la paraula composta. Disseny ho defineix com "la representacio grafica i calcul de les
dimensions d'un objecte a fi de definir-lo univocament i fer-ne possible la construccidé" i
"l'activitat encaminada a aconseguir la produccié en serie d'objectes utils i bells". Grafic
s'anomena a allo "relatiu o pertanyent a la grafia" o bé "que representa quelcom per mitja del
dibuix". El mot compost de disseny grafic el cita com el "grafisme", en altres paraules, que

prové del mot grafia.



Jimena Gonzalez del Rio, Salva Prefasi i Teresa Magal (2010), sintetitzen i formulen una altra
forma d'anomenar el disseny grafic. Els autors recullen la possibilitat d'anomenar-ho
Comunicacid Visual, ja que segons els ells, en aquests mots estan presents tres elements
necessaris per descriure a que es dedica la disciplina: té un métode que és el disseny, el seu

objectiu és comunicar i treballa en el camp visual.

En llibres com "Historia del disefio grdfico" dels autors Philip B. Meggs i Alston W. Purvis, "Guia
para disefiar una marca" de Blanca Nive Flérez Calderdn, o bé "Teoria i historia del disseny
grafic" de Jimena Gonzalez, Salva Prefasi i Teresa Magal, recullen diversos moments de la
nostra historia que configuren i marquen el disseny grafic i la marca grafica. Podem destacar

cinc importants:

* L'aparicid de l'escriptura
¢ L'Edat mitjana

* L'aparicié de la impremta
* Larevolucié industrial

* L'escola de la Bauhaus

2.3.1. L'aparicid de I'escriptura

L'aparicié de I'escriptura ve lligada amb la prévia necessitat de la comunicacié entre els nostres
avantpassats i és que, com bé formulen Philip B. Meggs i Alston W. Purvis (2009) "La escritura
es el equivalente visual al habla". Diferents troballes ens han demostrat I'existéncia d'unes
primitives férmules de comunicacid escrita com les marques, els simbols o els dibuixos, que
van evolucionar i van deixar pas altres formes, perd mai sense deixar-les de banda ni oblidar-
les. Un exemple d'aquestes troballes sén les coves d'Altamira al nord del nostre pais. Els
homes primitius dibuixaven i pintaven a les parets de la cova, com ara bé escenes de caga, i
fabricaven els colors, per exemple utilitzaven el negre del carbé o el marré vermellés de I'oxid
del ferro. En aquestes pintures rupestres s'observen diferents formes geometriques, punts o
d'altres elements, a banda dels dibuixos, dels quals se'n desconeixen la seva simbologia o
sentit, perd que porten a pensar en la possibilitat d'una inicial forma de protoescritura. Totes

aquestes representacions amb pictogrames, marques, formes geometriques, representacions



de la seva vida quotidiana... sén un primer registre en forma grafic a la historia de la nostra
humanitat. Philip B. Meggs i Alston W. Purvis (2009) parlen d'una evolucié en aquestes formes
de presentacié dels primitius. Argumenten que durant el Paleolitic es va desenvolupar una
tendéncia cap a la simplificacid i estilitzaciéd de les formes, configurant d'aquesta manera la
reduccié dels elements grafics representats, que inclds porten a |'observacié de pictogrames

que podrien representar gairebé lletres.

Es considera perd, que la invencid de l'escriptura sorgeix cap al 3500 aC entre el Tigris i
I'Eufrates a I'antiga Mesopotamia. La societat d'aleshores, considerada l'origen de la
civilitzacid, va desenvolupar diverses activitats agraries, de ramaderia, comercials... que van
impulsar la necessitat d'obtenir un registre de dades i la invencié de segells Unics per a cada
persona per establir acords i contractes comercials, aqui es pot observar una primera aparicié
d'un element grafic semblant a un logotip. Aquest fet arriba als nostres dies amb el
descobriment de les tauletes d'argila de la ciutat d'Uruk, per exemple. La seva escriptura anava
evolucionant, i dels pictogrames inicials que utilitzaven varen passar a signes abstractes, una
nova forma d'escriptura anomenada cuneiforme, escriptura en forma de tascé. Després de
I'escriptura cuneiforme, van procedir diversos alfabets o formes de comunicacié escrites en la
historia de la humanitat, com els jeroglifics dels egipcis, els pictogrames cretencs, I'alfabet
semiotic septentrional, I'alfabet arameu o l'arribada de l'origen de l|'alfabet de la llengua

catalana i espanyola, I'alfabet llati.

2.3.2. L'Edat mitjana

Durant el periode de I'edat mitjana, el clergat era I'Uinic estament social que sabia escriure i
llegir, la resta de societat, inclis les persones pertanyents a |'estatus de senyors feudals era
analfabeta. Tot i aixi, els pobles s'espavilaven de forma comercial, i van apareixer professions i
rangs com els comerciants i els artesans. A causa de la falta d'alfabetitzacié, aquesta part de la
societat creaven simbols per a representar els seus establiments i aixi distingir-se de la resta
d'oficis, i a més a més, aquesta classe de segell s'oferia també com una forma de garantia, i aixi
per exemple poder reclamar a |'artesa en cas d'haver-hi algun defecte a la peca adquirida. A la
vegada, els senyors feudals i d'altres estaments socials, durant el transcurs del temps, van
decidir crear emblemes i simbols que representessin les seves families o cases de les quals

formaven part.



Recordant que els clergues eren els Unics que coneixien de llegir i escriure, cal esmentar
també, la produccié que feien de llibres il-lustrats durant aquella época, amb grans ornaments,

lletres estilitzades i tracos clars i llegibles.

2.3.3. L'aparicié de la impremta

La invenciod de la impremta és atribuida freqlientment a Johannes Gutenberg, no obstant aixo,
aquest personatge de la historia, no va ser el creador sind que va perfeccionar l'invent
d'autoria xinesa. El seu gran canvi o innovacié va ser |'aposta per tipus mobil de plom i no pas
de fusta, com utilitzaven els inventors asiatics, i també conformant un sistema per a la creacié

de caixes de text.

Gracies a aquest sistema d'impressid, es van produir grans canvis, ja que el coneixement
estava més a I'abast de tothom i va intercedir en la progressiva alfabetitzacié de molta més
part de la poblacié. Una altra aportacié de la impremta és l'aposta per un canvi en la
tipografia, innovant les seves formes i adaptant-ho a aquesta nova manera de produir textos.
Aixi es creava una nova tipografia on els espais entre caracters son els mateixos, s'adquireix
una impersonalitzacié dels textos, ja que manca el trag realitzat per un escriba que aporta més
personalitat al text, i finalment, també apareixen persones que aporten innovacions a la
tipografia com Claude Garamond, creador d'un tipus de lletra que porta el seu nom, o

Francesco Griffo a qui s'atribueix la creacid de la primera tipografia cursiva.

2.3.4. La revolucio industrial

Pel nostre coneixement popular i social, s'atribueix que al segle XVIIl es van produir diverses
transformacions a la nostra societat que van propiciar el que anomenem com revolucié
industrial. Aquests canvis van ser amb la construccid de ferrocarrils de vapor, propiciant doncs
un coneixement més ampli sobre la disciplina de I'enginyeria, I'aparicié de nous sistemes de
comunicacié com ara el telegraf, I'impuls a la produccié d'energia, I'aparicié de les fabriques i
la fabricacié en serie de béns, un sistema social que va passar d'uns amos terratinents a uns
d'altres capitalistes o les poblacions rurals que canviaven el camp per a la ciutat en cerca de

treball a les fabriques.

Perd en I'ambit del disseny grafic, es produeix un gran desenvolupament gracies a aquesta

fabricacio en série, a I'aparicié de més oferta per satisfer la demanda existent rebaixant tot el



possible els costos de produccié. Amb tot plegat, la industria necessitava major identificacié
dels productes que oferia i més diferenciacid per tant, aixi doncs el disseny grafic aporta
solucions grafiques a aquestes necessitats del mdén capitalista, com ara bé simbols com els

logotips o marques.

Per altra banda, hi ha altres esdeveniments que marquen la historia del moment, com ara bé
la invencié de la fotografia, aixi com els mitjans per imprimir retrats, la invencié de la litografia
per part de Senefelder, o I'impuls a la tipografia durant el S. XIX amb ['aparicié6 de noves
categories com les egipcies, les de pal sec, les imaginatives o les extravagants. Algunes de les
tipografies que ara coneixem es creen aleshores, com ara la Didot, per part de Francois

Ambroise Didot, o la Baskerville, de John Baskerville.

2.3.5. L'escola de la Bauhaus

Durant la primera meitat del S.XX es produeixen diversos canvis en |'ambit economic, social,
politic, técnic o cultural, per causes com la revolucié russa, els avancgos cientifics i técnics, la
substitucid del treball manual per I'automatisme o les inquietuds que sorgeixen en pobles en
vies de desenvolupament. A partir de la finalitzacié també de la revolucié industrial I'any 1910,
apareixen diferents moviments artistics a les principals ciutats del mén, com ara bé Paris,
Munich o Moscou, amb I'objectiu d'aportar noves idees i visions reformades de com veure el
mon. L'Escola de la Bauhaus doncs, es crea paral-lelament a I'aparicid d'aquests moviments
artistics, anomenats Avantguardes, com el Cubisme encapcalat per Pablo Picasso o Georges
Braque, el Surrealisme, per Joan Miré o Salvador Dali, o I'Expressionisme Alemany amb Der

Blaue Reitere i Die Briicke.

L'any de fundacié de I'Escola de la Bauhaus és el 1919, a Weimar, de la ma de Walter Gropius.
Aquesta escola esdevé un punt important dins del moén del disseny, i també a la nostra
societat, perque pretenia unificar diferents activitats artistiques i artesanals, és a dir, diferents
disciplines tant técniques com artistiques. A més a més, I'escola va realitzar una fusio entre la
necessitat estetica i funcional de les coses i va enfortir el disseny aportant unes bases
normatives sobre el disseny industrial i grafic. Malauradament pero, i a causa del moment
politic d'aleshores, la Bauhaus, després de diversos trasllats dins del pais alemany, va tancar

les seves portes I'any 1933.

Jan Tschichold, dins dels moviments moderns promoguts per la Bauhaus, va interessar-se en la

tipografia, i va publicar el seu llibre anomenat Die Neue Typographie (La nova tipografia) I'any



1928. El que aquest autor defensava era el trencament amb la tipografia classica, la utilitzacié

de les tipografies pal sec, la funcionalitat o la llibertat de posicié dels textos.

2.4. Funcions del logo

El logo, logotip o imagotip/logosimbol ha de complir una série de funcions per ser realment un
element de comunicacié visual per a una empresa, associacid, institucié... Segons John Murphy

i Michael Rowe (1991:8), descriuen sis funcions principals i aquestes son breument:

Identificar

Diferenciar
Comunicar
Afegir valor

Representar

A L T o e

Constituir

Per identificar s'entén que el signe visual cal que aporti una imatge Unica a l'entitat, producte o
servei, traduint-se en un element que sigui reconegut per la societat. Alhora, és essencial la
diferenciacid envers els competidors, és a dir, com s'ha esmentat abans, el logotip ha de ser un
element singular i distintiu. Per si sol ha de comunicar qui o qué és el producte, servei o
empresa, el seu origen, el valor o la qualitat per exemple, gracies a diferents elements formals
o bé d'altres intangibles, que el composen, i que en proxims apartats d'aquesta investigacio es
coneixeran més a fons. Si el signe visual identifica, diferencia i comunica, també pot afegir
valor i ser representatiu remarcant aixi aspectes com a qué es dedica, quin producte o servei
s'ofereix, el benefici pel consumidor, els valors ja esmentats... Finalment, la darrera funcié del
logotip és constituir propietats legals importants, o dit d'altra manera, establir-se d'acord amb

les lleis com una empresa, producte o servei amb un signe visual legitim i propi en el mercat.

Paul Rand (1991) també descriu les funcions del logotip, adjuntant també que és l'element.

Unes paraules interessants per coneixer i tenir en compte.

"Here's what a logo is and does:

A logo is a flag, a signature, an escutcheon.



A logo doesn't sell (directly), it identifies.
A logo is rarely a description of a business.
A logo derivess its meaning form the quality of the thing it symbolizes, not the other way
around.
A logo is less important than the product it signifies; what it means is more important than
what is looks like."

(Paul Rand, 1991)

Per tant es pot afirmar, les funcions anteriors que s'esmentaven de John Murphy i Michael

Rowe, afegint un vessant molt més filosofica i profunda sobre el sentit del logo.

2.5. Classificacié del logo

A grans trets, es pot fer una gran classificacié sobre la marca en dos vessants segons |'objectiu
de comunicacié que compleix el signe visual: el logotip i el simbol. A la vegada, el logotip es
pot dividir en dues categories més: segons el nom i segons la tipografia. Aquesta categoritzacié
sorgeix del llibre "Guia para disefiar una marca" de Blanca Nive Flérez Calderén (2014), que
gracies a altres fonts consultades per I'autora, realitza aquesta classificacid. L'esquema seglient

pot aclarir aquesta divisié de les categories.

TIPOLOGIES
DE LA MARCA
1 1
segons segons
elnom la tipografia

Esquema 2. Font: elaboracié propia a partir de I'esquema aportat per I'autora Blanca
Nive Florez (2014:73)
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2.5.1. Logotip

Com ja s'ha anomenat anteriorment, Norbeto Chaves (1988), aporta una cita molt clara que
segueix la mateixa descripcié feta fins ara sobre logotip, diu: "El logotipo puede definirse

entonces como la version grdfica estable del nombre de marca." (Norberto Chaves, 1988:43)

En aquest cas, i en concordanca amb el que l'autora cita al llibre, es poden ressaltar dos

vessants del logotip: segons el nom i segons la tipografia.

2.5.1.1. Segons el nom

La classificacié del logotip segons el nom és la seglient:

A. Patronimic

Resén al nom que obté una marca per influencia d'una persona representativa d'una
empresa o institucié. L'empresa fa referéncia al nom, cognom, cognoms o una combinacié

de tot plegat, per aportar el naming i logotip de la marca.

B. Toponimic

La toponimia segons la RAE és el "conjunto de los nombres propios de lugar de un pais o
de una region." Per tant s'entén, que un nom toponimic representa aquell que fa
referencia a un poble, ciutat, regid, pais, o qualsevol altre lloc d'origen, cap al nom de la

marca.

C. Descriptiu

Aquesta tipologia fa referéncia al fet que el nom adoptat és descriptiu sobre algun aspecte
de I'empresa o institucié, és a dir, per exemple, pot remarcar el producte o servei que

ofereixen.

D. Metaforic

Segons la RAE, una metafora és la: "traslacion del sentido recto de una voz a otro figurado,
en virtud de una comparacion tdcita". Blanca Nive (2012) cita i descriu textualment un
nom metaforic com: "revela la naturaleza del negocio indirectamente. Se hace uso de

asociaciones mentales"(Blanca Nive Flérez Calderdn, 2014:75).



E. Existent o trobat

En aquest cas, la tipologia de nom no ha de per qué tenir res a veure amb I'accid i producte

o servei que desenvolupa I'empresa. No hi ha una relacié directa entre nom i la marca.

F. Artificial

El nom artificial és aquell que és un terme o termes totalment nous en el llenguatge,

normalment amb una sonoritat agradable.

G. Contret

El nom contret esta compost per diferents inicials o fragments de paraules, per aixi
conformar el nom de marca. Existeixen diferents tipologies de noms contrets: I'anagrama,

el nom alfanumeric i la sigla, i dins de la sigla una classe anomenada acronim.

La sigla és una abreviacié d'un nom que en general és forga llarg, mitjancant les inicials o
algunes lletres del nom llarg, que no té lectura com una paraula normal i corrent, siné com
lletres per separat. L'acronim, que és una classe de sigla, és practicament el mateix que la

sigla excepte pel fet, que I'acronim si es pot llegir i pronunciar com una paraula.

L'Anagrama és un tipus de nom compost pel canvi de posicié de lletres en paraules o una
paraula del nom. Un gran exemple és la marca Bimbo, que prové de la paraula italiana
Bambino, i amb l'anul-lacié de la "a" i la "n", i el canvi d'ordre de la resta de lletres,

conforma el nom de marca Bimbo.

En darrer lloc el nom alfanumeric és aquell conformat tant per lletres com per nombres.

H. Onomatopeic

Una onomatopeia segons la RAE és: "formacion de una palabra por imitacion del sonido de
aquella que designa". La Real Academia Espafiola cita com a exemples quiquiriquic o
runrun. Per tant, un nom onomatopeic és aquell que designa una paraula per transmetre
el so representatiu. En alguns casos, es creen noves onomatopeies, per aportar un so
caracteristic i distintiu a una marca, tot i que és més comu en les marques que representen

productes en concret, com per exemple la xocolatina anomenada Crunch.



2.5.1.2. Segons la tipografia

La classificacié del logotip segons la tipografia és la seglient:

A. Estandard o estandarditzat

Un logotipo tipografic estandard és simplement la utilitzacié d'una tipografia ja existent o

bé dissenyar-ne una de nova, per il-lustrar el naming.

B. Cal-ligrafic

Aquesta categoria té relacié amb el trag que es realitza quan s'escriu a ma algada.

C. Iconic

La tipologia del logotip iconic fa referéncia a la utilitzacié d'un element grafic, una forma
representativa de I'empresa o marca, que no és una lletra, per representar-ne una o una

part del caracter mateix, sense perdre aixo si, la llegibilitat del nom.

D. Metaforic

Una metafora és una comparacid. La categoria és una incorporacio en el naming amb un

element grafic que té relacid i es pot comparar amb el sentit el nom de la marca.

E. Arbitrari

Un logotip segons la tipografia arbitrari és aquell que té un disseny totalment propi, fet a
mida per al naming de la marca, i que fuig dels estandards i normes de disseny de les

tipografies.

2.5.2. Simbol

Blanca Nive (2014) descriu el simbol com un element grafic que representa una idea, concepte
o objecte, i juga amb diferents factors per transmetre el sentit i la significacié de la forma, com

I'associativitat, la forca visual i la forca emocional de I'element grafic.

En molts casos les marques no tan sols formulen la seva identitat grafica com a marca
formulant un naming en la categoria anterior esmentada del logotip, sind que també, en molts
casos, obtenen un element simbolic, que acompanya al nom, per representar-se i configurar

un imagotip o logosimbol.



La classificacié dels simbols és la seglient:

A.

Figuratiu

Dins de la categoria dels figuratius es troben aquesta seglient classificacié:

a. Figuratiu descriptiu

El simbol figuratiu descriptiu és el que pretén mostrar objecte amb tot detall.

b. Figuratiu comparatiu

Un figuratiu comparatiu proposa crear una comparacido o similitud entre el
significat del nom de la marca o empresa i la imatge simbolica representada. Un
exemple molt clar que menciona l'autora és la marca Michelin, que conforma el
seu simbol i personatge, tant conegut per tothom, amb un cos grassonet que

representa les llantes dels cotxes.

c. Figuratiu metaforic

Mitjangant un simbol, el imagotip figuratiu metaforic aporta no tan sols un
element grafic simbolic, sind que també, un rerefons important de significats i
valors que es poden associar a la marca per la tasca que porta a terme |I'empresa,
pel que representa el producte que comercialitza per a la societat... El figuratiu

metaforic aporta tot un gran pes de significat.

d. Figuratiu metonimic

L'imagotip figuratiu metonimic substitueix una imatge per una d'altre basant-se en
relacions de causalitat, successid o procedencia, que ambdues imatges tenen dins

dels seus significats.

B. No figuratiu o abstracte

En alguns casos, la complexitat de la marca comporta un gran procés de sintetitzacié i

treball creatiu per a la creacié de l'imagotip, és doncs quan s'utilitzen els logosimbols no

figuratius o abstractes.



C. Caricaturesc

La categoria de caricaturesc aporta a un animal o objecte una personalitat concreta,
utilitzant I'exageracié d'alguns trets caracteristics per aconseguir aixi la personalitzacié

desitjada.
D. Signico

Aquesta tipologia és aquell simbol grafic que pot mostrar un significat en concret, o inclus

substituir-ne el significat.
E. Simbolic

L'autora descriu el simbol simbolic com: "consiste en utilizar la asociacion o asociaciones
subliminales de los signos, con el fin de producir emociones consistentes." (Blanca Nive
Flérez Calderén, 2014:87) Es a dir, utilitza les emocions que poden transmetre els signes

per traslladar el significat de qui és la marca.
F. Geomeétric

Mitjancant la geometria es configura un logosimbol esquematitzat i representatiu per a la

marca.
G. Esquematitzat

La tipologia de simbol esquematitzat és el que esta compost pels minims elements

possibles.
H. Heraldic

La categoria d'heraldic prové de l'estudi de les armes, i prenen la forma de I'escut per

representar les empreses.

2.6. Elements de disseny del logo

Wucius Wong (1993) descriu al seu llibre "Fundamentos del disefio", una classificacio de
terminologia sobre el disseny molt detallada i extensa sobre aquesta tematica. Una de les

aportacions es vincula a I'explicacid dels elements de disseny utilitzats per a traslladar



missatges en llenguatge visual, del dissenyador al receptor del mateix. La utilitzacié d'aquests
elements no es regeix per unes normes estrictes d'aplicacid, ja que com bé anomena Wucius
Wong (1993), en contraposicié al que succeeix amb les llenglies i les seves regles i usos
gramaticals establerts, en el disseny cada teodric poden establir interpretacions molt diferents

dels usos, és un camp forca obert.

L'autor aporta una classificacié d'aquests elements de disseny, on s'integren endrecats tots els

elements segons la categoria:

Elements conceptuals
Elements visuals

Elements de relacio

o 0 = >

Elements practics

2.6.1. Elements conceptuals

Els elements conceptuals sén aquells que no apareixen a simple vista en un disseny, perd no
obstant aix0, sembla que hi sén. Aquests sén: el punt, la linia, el pla i el volum; tot seguit es

presentaran definicions de cadascun d'ells.

Punt

El punt és la unitat més petita de tots els quatre elements. La representacid d'aquest es
realitza a través d'una forma circular, i la conseqiiéncia de la plasmacié de diversos punts

seguits un darrere |'altre conforma la linia.

Linia

La linia esta composta per tot un seguit de punts. "Cuando un punto se mueve, su recorrido se
transforma en una linea." (Wucius Wong, 1993:42). Per tant, si la linia es plasma a través de
I'ordre consecutiu de punts, es pot arribar a la conclusié que aquest element té una longitud

en concret, determinada per la unitat de mesura.



Pla

La correlacié de punts formen linies i les linies formen plans. Les mides dels plans es mesuren

segons la seva longitud i amplada.
Volum

Si els punts formen linies i les linies formen plans, la unié de diversos plans formen el volum. El

volum dibuixat bidimensionalment és un volum fictici.

2.6.2. Elements visuals

Els elements visuals sén la part més destacada, visual i il-lustrativa del disseny, ja que és quan

els elements conceptuals del punt, linia, pla i volum adquireixen forma, mida, color i textura.
Forma

Qualsevol contorn o taca, és a dir una delimitacié amb linies, colors, tons o textures, que es

pugui percebre amb la visié es considera una forma.

Les formes geomeétriques planes que es consideren les basiques segons Robin Landa (2010)
son el quadrat, el triangle i el cercle, i corresponent a cadascuna d'elles, poden optar també

per agafar la seva forma en volum gracies al cub, la piramide i I'esfera.

Tot i el nomenament de les formes geometriques basiques, també existeixen altres formes que

I'autora Robin Landa (2010) classifica de la seglient manera:

* Forma geometrica o rigida: Aquestes son les ja anomenades, i d'altres com el rombe o

el trapezi, que es dibuixen amb linies rectes, angles i corbes amb precisié i mesurats.

quadrat triangle cercle rombe trapezi

Imatge 1. Font: elaboracié propia segons I'aportacio teorica de Robin
Landa (2010)



D'aquestes formes Frutiger (2007:30) també ho anomena signes basics.

Forma organica, biomorfica o curvilinia: segons Robin Landa (2010) aquesta forma pot
ser dibuixada amb precisié i ben mesurada o bé de forma totalment lliure i irregular, la

gual es veu representada amb un aspecte natural.

Forma rectilinia: com bé la paraula ja escriu, rectilinia, esta compost per angles i

formes totalment rectes.

Forma curvilinia: l'aspecte que predomina en aquesta categoria és la corba dels

contorns.

Forma irregular: aquesta figura es caracteritza per la seva construccié mitjangant linies

rectes i corbes a la vegada.

Forma accidental: segons Robin Landa (2010) una forma accidental és aquella que és
dissenyada amb I'ajuda d'un procediment concret o bé es crea de forma totalment
accidental; d'aquest darrer I'autora posa com a exemple la taca d'un esquitx de tinta,

poder com si d'una obra de Jackson Pollock es tractés.

Forma abstracta: aquesta figura es produeix quan es vol representar qualsevol cosa a
través de l'alteracié, la recomposicié o la distorsié de les seves formes. Robin Landa
(2010) marca que els objectius d'aquesta forma abstracta solen ser donar una distincié
estilistica a la forma abstracta, o bé, o inclis a la vegada, amb una intencié de

comunicar quelcom.



* Forma no-objectiva o no-representacional: com bé marca el seu nom, aquesta
categoria de formes no fa referencia a cap cosa en particular, ni persona, ni objecte...

és una forma totalment imaginaria i es produeix de la invencid.

* Forma representacional o figurativa: aquesta darrera plasma la figura de qualsevol
cosa i és identificativa pels trets caracteristics de representacidé que es fan servir per

dissenyar-ho.

Mida

Qualsevol cosa que envolta les persones té unes mides en concret, o bé algcada, amplada... aixo
succeeix també amb les formes, com les que abans s'han esmentat. A totes elles se'ls hi pot

atorgar una série de mides corresponents.

Color

Amb foscor els individus no veuen res, amb llum es distingeix el que els envolta. Es d'aquesta
base d'on parteix també el color, tan sols amb la llum es poden distingir els colors. Existeixen
diferents factors interns sobre el color que determinen les seves caracteristiques i que fan
possible la distincié entre tota la infinitat de colors existents; aquests factors interns del color

son: el matis, la saturacié i la luminositat.

El matis esta relacionat amb la longitud d'ona que es percep. Segons Elena Afiafios, Santiago
Estaun, Daniel Tena, M. Teresa Mas i Anna Valli (2008) en una societat industrialitzada es

distingeixen fins a un total d'onze matisos de colors diferents, aquests sén:

*  Vermell
* Blau

* Groc

* Verd

* Marrd
* Porpra
* Rosa

* Taronja



* Gris
* Negre

* Blanc

La saturacié del color és una caracteristica que correspon al grau de puresa del color.

Finalment la darrera caracteristica del color, la lluminositat, és "la intensidad percibida o el
reflejo aparente de un color" (Elena Afafos, Santiago Estaln, Daniel Tena, M. Teresa Mas i

Anna Valli, 2008: 42).

Els colors perd sén alguna cosa més que matis, saturacié o lluminositat; ells tenen un
component que va més enlla del fet fisic del color, tenen un component interpretatiu segons
els autors citats anteriorment (Elena Afafos, Santiago Estaun, Daniel Tena, M. Teresa Mas i
Anna Valli, 2008). Es a dir, els colors afecten les persones perqué aporten idees o valors
cadascun d'ells, una simbologia; tot i aixi cal tenir en compte que el component cultural és
molt important a I'hora de percebre els colors, ja que la significacié pot variar depenent si un

individu és d'una part o un altre del mén, o d'una cultura o altra del mon.

Diversos autors han fet aportacions sobre aquest aspecte psicologic del color, i seguidament,
es fa un recull sobre aquests valors o significats que s'atribueixen a uns certs colors basics, de
la ma d'Elena Anafos, Santiago Estaldn, Daniel Tena, M. Teresa Mas i Anna Valli (2008), i la
seva citacié de Duran, de Blanca Nive (2014) o de Timothy Samara (2008). Seguidament es

veuran els colors esmentats anteriorment, exceptuant el rosa, i la seva significacié:

* Vermell: el vermell és un color molt actiu i cridaner que se sol relacionar a la sang, la
prohibicié, la passié, el sexe, la lluita, la calor, I'adrenalina o I'activitat, segons el
context social occidental.

* Blau: aquest és el color del cel i el mar, i com ambos extensions del planeta, déna
serenitat, tranquil-litat i ens fa reflexionar. Representa el fred, la noblesa, la frescor, la
confianca o la fidelitat. Tot i aixi, també se I'hi atribueixen estats de les persones
negatius com la tristesa o la depressié. Timothy Samara (2008) cita que
estadisticament el color blau és el que les persones anomenen més com el seu color

preferit.



* Groc: també esta associat a la calor, com el vermell, perqueé groc és el sol que i el foc, i
a més totes dues coses aporten llum. Diuen que el groc estimula la sensacio de felicitat
(Timothy Samara, 2008), i és que a aquest color s'atribueix el bon humor, el plaer,
I'adolescencia, I'alegria.

* Verd: aquest color procedeix de la unié del groc i el blau. Es I'associat per excel-léncia a
la naturalesa, la primavera, l'ecologia, les verdures, i tot el que prové de la natura o té
relacié6 amb ella. Es el color que més tranquil-litat aporta; és passiu, tranquil, aporta
equilibri, és optimista o fa creure positivament en un fet economic. Tot i aixi, també
s'associen fets negatius al color, segons el context, com la malaltia.

* Marrd: transmet repds, seguretat, comoditat, confianga, durabilitat, la terra o
gualsevol cosa organica o ecologica. Pero a la vegada, es pot vincular amb la depressid.

* Porpra: aquest és el color més misteriés de tots i el que transporta a l'inconscient.
S'atribueix a la soledat, a la forga, I'espiritualitat, els somnis o la magia.

* Taronja: és la unié del vermell i el groc. Significa el sol quan surt o quan es pon i les
fruites. Trasllada exotisme, és atribuit al menjar, la qualitat o la forga i és el color més
aventurer i sociable de tots.

* Gris: aquest color és el més neutre de tots plegats. El gris es pot atribuir a I'avorriment,
el passat, la vellesa, el desanim o el desconsol.

* Negre: a la cultura occidental el negre és el color del dol. Té vinculacié a la bruixeria, la
mort, el pecat, la por a la nit i el misteri. Malgrat tot, també significa associacions
positives com |'elegancia, la sobrietat, serietat o la noblesa.

* Blanc: el blanc s'atribueix a la puresa, la innocéncia, alld que és net o simbolitza la pau.

Textura

A banda d'aplicar color a les formes anomenades, també s'hi pot aplicar textura, o bé
simplement fer-ne Us per altres finalitats. Aquestes textures poden ser reals, és a dir, existeix
la possibilitat de poder tocar-ho gracies a técniques d'impressié com |'estampat o el gravat, o
bé poden ser visuals les quals es realitzen amb tecniques manuals, digitals, fotografiques o

amb altres mitjans.

Aquestes textures aporten sensacions reals i tactils o ficticies i visuals al receptor, com per

exemple la rugositat o la suavitat.



2.6.3. Elements de relacid

L'autor Wulcius Wong (1993) cita que existeixen elements de relacié sobre la ubicacié i la
interrelacié entre ells. "Algunos pueden ser percibidos, como la direccidn y la posicion; otros

pueden ser sentidos, como el espacio y la gravedad." (Wulcius Wong, 1993: 43).

Direccié

La direccié d'un element es percep segons el seu context grafic, és a dir, de la resta d'elements

que I'envolten i del coneixement i relacié amb el receptor.

Posicié

La posicié d'una forma, és a dir, la situacié que ocupa a l'espai, depén també de la seva relacié
amb els altres elements i on esta contingut també. Per exemple, en una portada d'un diari com
La Vanguardia, es podria dir que la posicié de la capcalera és a la zona superior de la portada.
La pagina del diari té una estructura i la capcgalera es relaciona amb la resta d'elements, com a

titulars, imatges... i es col-loca sempre en aquesta posicié que s'ha esmentat.

Espai

Qualsevol element o forma ocupa un espai, és a dir, té unes mides determinades que ocupen

un lloc.

Gravetat

Una forma es pot percebre psicologicament com estable o inestable segons com estigui
col-locada. Les persones donen importancia a la gravetat de les formes perque "tal como
somos atraidos por la gravedad de la Tierra, tenemos tendencia a atribuir pesantez o

livianidad, estabilidad o inestabilidad, a las formas..." (Wulcius Wong, 1993: 43)

2.6.4. Elements practics

Els elements practics sén aquells basics que es troben darrere el contingut i I'abast d'un

disseny (Wulcius Wong, 1993). Aquests sén la representacid, el significat i la funcid.



Representacié

La representacido és la traduccid d'una imatge, un objecte del dia a dia, una flor de la
naturalesa... a una forma en concret, graficament parlant. Els graus de representacié poden

ser diversos, assemblar-se moltissim a la realitat fins a ser més abstracta.

Significat

Les persones ofereixen missatges constantment, sigui verbalment o no. Els gestos, les
paraules, les accions... estan florits de significats de qui transmet el missatge, i significats que
descodifica el receptor. Si una persona doéna la benvinguda a una altra amb un somriure i unes
paraules agradables, es pot entendre que el significat que vol transmetre I'emissor és de
cordialitat, d'amabilitat i d'esperar que I'altra persona estigui comode. Doncs, tal com succeeix
d'aquesta manera amb els missatges verbals o no verbals, també en el disseny existeixen una
série de significats. "El significado se hace presente cuando el disefio transporta un mensaje"

(Wulcius Wong, 1993: 44)

Funcié

Tal com succeeix en aquesta investigaci6 amb el logo, qualsevol cosa té uns objectius
determinats a complir, és a dir, unes funcions. La funcid és allo que un disseny ha de portar a

terme.

2.6.5. La tipografia

Hi ha un element que Wulcius Wong (1993) no anomena dins dels elements de disseny, més
concretament dins els elements visuals, i que també mereix una explicacié sobre qué son, ja
que conformen una part molt important del disseny i de la unitat informativa del logosimbol o

el logotip.

La tipografia respon a aquells caracters que representen una paraula i s'ordenen a l'espai

(Robin Landa, 2010).



"...dos cuestiones previas: la tipometria y la tipologia. La tipometria consiste en todo el sistema
de unidades y medidas tipogrdficas que nos permiten la medicion del material tipogrdfico, por
lo que nos permiten la medicion del espacio grdfico. La tipologia es el estudio de los tipos de
imprenta, caracteres y demds signos que se emplean en la pdgina y que dejan constancia de su
presencia coloreando la superficie del espacio grdfico."

(Danie Tena, 2004:103)

Per tant la tipografia és mesurable i es pot classificar segons unes categories. Normalment els
sistemes que s'empren per mesurar son el Didot o el de picas, que contribueixen a saber les
mides d'un cos de lletra, I'espai entre lletres,el kerning, o I'espai entre paraules. La tipologia
pot comprendre les diferents terminologies emprades per esmentar la tipografia, les seves

classes, les parts de la lletra...

L'estudi sobre la tipografia és molt ampli, i per aix0, tenint en compte que aquest estudi no rau
el seu objectiu en la tipografia, aqui s'aportaran unes petites especificacions tecniques que

ajudin a comprendre la seva complexitat.

Hi ha tres termes basics per comprendre la tipografia: I'estil, la familia i la série. Sén tres

formes de classificacio de la tipografia segons diversos aspectes de la mateixa.

Pel que fa a l'estil és aquell que recull les diferencies segons Il'asta, una de les parts del
caracter, i l'element decoratiu o el remat del mateix. Daniel Tena (2004) fa la seglient

classificacio sobre I'estil:

* Romana antiga: la seva caracteristica és que l'asta és modulada i el remat sol

conformar un triangle. Algunes tipografies d'aquest estil sén la Garamond o la Times.

hamburgefions hamburgefions

Garamond Times

Imatge 2. Exemples de romanes antigues.
Font: elaboracio propia



* Romana moderna: és un estil molt contrastat, visualment observat entre I'asta i els

remats dels caracters. Algunes tipografies d'aquest estil sén la Bodoni o la Didot.

hamburgefions hamburgefions

Bodoni Didot

Imatge 3. Exemples de romanes modernes.
Font: elaboracid propia

* Lletres egipcies: aquesta classe esta composta per un I'asta uniforme i els elements

decoratius o remats en forma rectangular. Un exemple de lletra egipcia és la Rockwell.

hamburgefions
Rockwell

Imatge 4. Exemple de lletra egipcia.
Font: elaboracio propia

* Pal sec: la caracteristica essencial de les pal sec és que no tenen cap mena de remat.

L'exemple més representatiu de la pal sec és I'Helvetica.

hamburgefions
Helvetica

Imatge 5. Exemple de pal sec. Font: elaboracio propia

Existeixen d'altres classificacions, perd aquesta ja déna una petita idea de com és la

classificacio segons I'estil.

La familia no és res més que el nom que es déna a una classe de tipografia que engloba
caracters del mateix estil i té unes caracteristiques comunes (Tena, 2004). Exemples de
families sén els noms de Futura o Caslon, o cadascuna de les esmentades anteriorment en la

classificacio dels estils.
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Per acabar, les series sén les variacions del tra¢ o la inclinacié del caracter que pot tenir una
familia tipografica. Exemples d'aquestes series son cursiva, estreta, rodona, negra... (Tena,

2004).

2.7. Elements intangibles - la semiotica

A l'apartat de signe, icona i simbol d'aquesta investigacid, s'introduia la paraula semidtica com
una ciencia que s'encarrega d'estudiar els signes que permeten la comunicacié entre individus.
Ampliant aquesta definicié es podria dir que per desxifrar missatges construits mitjancant els
signes, es necessita aquesta ciéncia de la semiotica per saber el significat d'aquests, i aixi

entendre queé s'esta dient.

"La semiotica és allo que s'ocupa de qualsevol cosa que pugui considerar-se com a signe. Signe
és qualsevol cosa que pugui considerar-se com a substitut significant de qualsevol altra cosa.
Aquesta qualsevol altra cosa no ha d'existir necessariament ni ha de substituir de fet el

moment en qué el signe la representi.”" (Umberto Eco, 1981:31)

Existeixen altres aproximacions sobre qué és la semiotica:

"Una teoria general de los signos que como el estudio de la significacidn y el sentido en ciertos
contextos y fendmenos de comunicacion... La semiotica es el saber contempordneo (aun
cuando como vemos sus origenes vienen de muy lejos) que especificamente pretende ocuparse
del sentido; en otra acepcion también se ve la semidtica como una teoria del signo."

(Tanius Karam, 2011)

Aixi doncs, es pot afirmar que la semiodtica estudia els signes i els seus sentits o els seus
significats. En I'estudi de la comunicacid, és un pilar important. Pero, per a que es necessita la

semiodtica? Tanius Karam, fa una definicido molt pertinent per a aquesta investigacio:

"La semidtica ayuda al profesional de los medios (y de la comunicacion en general) a resolver

preguntas sobre la estructura de los cédigos, los niveles de significacidn, la articulacion de las



distintas materialidades, los fendmenos productores de sentido. La comunicacion estd hecha
de signos y sistemas de signos; la semidtica es la disciplina que describe a los signos y sus
sistemas, a la manera como se presentan en ciertas prdcticas socio-culturales”.

(Tanius Karam, 2011).

Aquestes aportacions en I'ambit més ampli de la comunicacio, es poden extrapolar a tan sols el
procés de codificacid, creacio i disseny d'un logosimbol per una marca, o tota la seva imatge
corporativa. El disseny grafic s'ajuda d'aquesta semiotica per construir el missatge visual i
grafic, per aixi construir un sentit mitjangant formalitats del disseny com podrien ser les

formes, els colors emprats, les tipografies o les imatges.

2.8. Procés de creacio

Existeixen 5 fases dins el procés de creacié del disseny grafic (Robin Landa, 2010). Aquestes

son:

1. Orientacié m 3. Conceptes m 5. Implementacié

Esquema 3. Font: elaboracid propia a partir de les aportacions teoriques de Robin Landa (2010)

La primera fase d'orientacié és un moment en el qual el dissenyador comenca a informar-se
sobre |'estat de la qiestio, sobre les necessitats del client o el problema que s'ha de resoldre.
Un document d'ajuda per aquest procés d'orientacié és el brief, que normalment el client
proporciona el professional. Perd la cerca d'informacié per part del dissenyador també és

important portar-ho a terme.

L'analisi consisteix a organitzar tota la informacid, analitzar més de fons el problema del client i
comengar a plantejar solucions, com per exemple |'estratégia que s'ha de seguir mitjancant un

brief de disseny, que compren aspectes com els objectius marcats, el public objectiu i els seus
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insights, la descripcid de la personalitat de la marca, els mitjans que s'utilitzaran o el

pressupost pel qual es parteix.

El seglient pas és el procés dels conceptes, o la conceptualitzacié.

"Un concepto de disefio es la razon creativa que subyace bajo una aplicacion de disefio, la idea
guia que determina como disefiar; es la idea abstracta genérica primaria."

(Robin Landa, 2010:150)

Aqguest concepte engloba doncs el procés creatiu del disseny grafic, i es visualitza a través dels

elements formals emprats (Robin Landa, 2010).

La quarta fase és la del disseny, quan el concepte es fa visual i es comencga a projectar les
primeres idees gracies als esbossos realitzats. Amb els esbossos s'aconsegueixen plasmar un
procés de disseny clar, i és una bona practica abans de comencar a utilitzar programes
informatics per portar a terme el disseny final. Durant aquesta fase, s'arriba a I'art final i a la

revisio per part del client sobre el mateix.

El darrer pas és la implementacid, és a dir, el procés d'impressid per exemple de la peca, o la

utilitzacié de la mateixa per resoldre el problema que inicialment el client havia plantejat.

2.9. Comportament del consumidor

Per realitzar aquest estudi sobre qué passa quan hi ha o no hi ha logosimbol, es necessiten
elements mesurables, és a dir unes variables dependents que aportin resultats a I'experiment.
Aquestes variables s'extrauran de I'estudi d'aquesta investigacié a través del consumidor. Es a
dir, el consumidor i el seu comportament seran el fil conductor amb el qual les variables

dependents es podran analitzar.



2.9.1. El consumidor

El consumidor és aquella persona, que independentment de la compra o no d'un producte,
participa en el procés i etapes del consum, conformat per un procés de decisid, un
reconeixement de la necessitat, una cerca d'informacié, un procés d'avaluacié d'alternatives,

la decisié de compra i els processos postcompra.
2.9.2. El seu comportament

Alejandro Moll4, Gloria Berenguer, Miguel Angel Gémez i Ismael Quintanilla (2006) descriuen,
a partir de l'autor W.L. Wilkie, qué és el comportament del consumidor. Per ells és tota una
série d'activitats que realitzen els consumidors, per satisfer les seves necessitats i desitjos,
quan seleccionen, compren, avaluen i utilitzen productes o serveis. Durant aquest procés hi

intervenen aspectes mentals, accions fisiques i aspectes també emocionals.

2.9.3. Factors del consumidor

A l'estudi del comportament del consumidor es poden destacar dos vessants d'influéncia, per
una banda els factors externs, és a dir, tot allo que des de fora condiciona al consumidor, i en

segon lloc es troben els factors interns, uns que pertanyen Unicament a |'ésser.

Alejandro Molla, Gloria Berenguer, Miguel Angel Gdmez i Isamel Quintanilla (2006) realitzen
una classificacid de tots els factors o variables segons tres nivells diferents: el nivell d'analisi

macro, el micro i l'individual.

Les variables de nivell d'analisi macro sén aquelles que provenen de I'entorn i influeixen en un
bon nombre de consumidors, com les influéncies culturals, les classes socials o els valors
socials. Les de caracter micro, sén interpersonals o variables de situacié que es troben
externes al consumidor, i com bé totes les variables, influeixen tant en el comportament com
les decisions de la persona; exemples d'aquests son la comunicacid interpersonal, la familia, el
grup o els factors situacionals i la influéncia sobre el consumidor. En darrer lloc, els factors
d'analisi individual sén internes i psicologiques de cadascuna de les persones, com les

motivacions, la percepcid, I'aprenentatge i les actituds.

Tots els factors del consumidor, poden influir clarament en el procés de recepcié d'una unitat

informativa, com podria ser en el cas d'aquesta investigacié sobre el logosimbol o logo.



Malgrat tot, en aquesta recerca, per sobre de qualsevol altra tipologia de factors, es destaca
les percepcions que es transformen en actituds, pertanyents a |'analisi en I'ambit individual.
Per queé la seleccié d'aquestes variables i no unes altres? En el seglient apartat, s'explicara qué

son aquests factors i quina relacié estableixen amb la mateéria estudiada a I'experiment.

2.9.4. Percepcions i actituds

Ildefonso Grande (2006) explica que les percepcions dels consumidors dels productes, els
preus, la publicitat, entre d'altres, es transformen en actituds i després en conductes. Per tant,
es pot entendre, que abans d'adquirir una determinada actitud, hi ha hagut un procés de

percepcid. L'autor ho divideix el procés de percepcid en 3 fases:

A. Exposicid selectiva: es produeix mentre els consumidors cerquen quins estimuls els
interessen sobre els productes o serveis.

B. Atencid selectiva i comprensid selectiva: un cop cercats els estimuls, els consumidors
selecciona uns i uns d'altres no.

C. Retencio selectiva: el darrer pas és que el consumidor recordi allo que ha estat del seu

interés, i d'acord amb les seves actituds i creences.

Les actituds sén i es produeixen a través d'informacié que rep el consumidor, la processa i en
ell es generen unes reaccions de preferencies, creences o judicis en vers marques, productes o
d'altres estimuls, com per exemple el logosimbol, imagotip o logo, és a dir, d'una unitat
informativa. Les actituds que solen tenir les persones poden ser favorables i desfavorables,
com m'agrada o no m'agrada, o en el cas d'un consumidor, ho compraria o no ho compraria.
Perd aquests valors, no calen ser extrems sempre; existeix graus i escales de preferéncia en les
persones, que no sempre determinen un color blanc 100% o un color negre 100%. En altres
paraules, també existeixen els tons grisos, agradar poc, poder ho compraria... (Alejandro

Molla, Gloria Berenguer, Miguel Angel Gdmez i Ismael Quintanilla, 2006)

"La importancia de las actitudes en comportamiento del consumidor se debe, en parte, a que
se asume que son buenos predictores de la intencion de compra y, en determinadas

circunstancias, de la eleccion de compra, siempre que el intervalo de tiempo que media entre



esa intencion y la conducta sea corto."

(Alejandro Molld, Gloria Berenguer, Miguel Angel Gémez i Ismael Quintanilla, 2006: 99).

Existeixen caracteristiques destacables sobre les actituds, que Alejandro Molla, Gloria
Berenguer, Miguel Angel Géme i Ismael Quintanilla (2006), resumeixen al llibre "El
comportamiento del consumidor". Els autors diuen: "las actitudes se manifiestan respecto de
algo,...", és a dir, apareixen per un motiu; en el cas d'aquest estudi perque el logo provoca un
efecte determinat en el consumidor, el logo té unes funcions. Aquestes variables tenen direccio
i una escala gradual, en altres paraules, la persona es predisposa a expressar el seu acord o
desacord en vers la forma grafica de la marca, des de valors totalment extrems o entremig
d'amdds. "Las actitudes son mds centrales e inamovibles cuanto mds consistentes son con los
valores y el autoconcepto del consumidor, y cuanto mayor sea el esfuerzo que éste ha realizado
para formarlas." (Alejandro Molla, Gloria Berenguer, Miguel Angel Gdmez i Ismael Quintanilla,
2006: 99). Es a dir, existeix un motiu de per qué els valors de les actituds es troben en un grau
central i sén dificils de canviar pels consumidors; perqueé els valors inculcats al consumidor,
sobre un logo per exemple, sén forts, el consumidor hi creu, s'ha requerit un temps, un esforg
per estar convencut per la seva posicid. | com bé ara es parlava, el grau d'intensitat de les
actituds estan determinades segons la seguretat, for¢a o confianca de I'avaluacio realitzada pel

consumidor en vers un producte, marca, o en aquest cas, el logosimbol.

La creacié d'aquestes actituds es comencen a formar a través de l'inici i la pressa de contacte
entre la informacié que es faci arribar o que observi i tingui al consumidor sobre una marca o
logo determinat. A partir d'aqui, el consumidor analitzara la informacié que té i decidira
adoptar una actitud o una altra envers la preséncia o abséncia del imagotip, que és el punt
important d'aquest estudi, per exemple. Perdo també podria succeir amb una marca, un
producte o un servei determinat. Tota aquesta generacidé de l'actitud aporta un vincle entre
consumidor i logosimbol, que com bé s'ha anomenat ja, podria ser tant positiva com negativa
o bé adoptar un punt enmig d'ambdds graus. Cal recordar que una de les funcions, ja
esmentades, del logo és la comunicacié. La comunicacié no és més que la transmissié d'una
informacid, sigui mitjancant paraules, imatges o qualsevol altre medi o suport. Per aixo, el fet
que una de les principals funcions del logosimbol sigui la comunicacié i que per a la creacid

d'actituds es necessiti una informacié prévia, tot plegat déna pas a la unié entre una de les



funcions que compleix la forma grafica de la marca i la forma de generar actituds en els

consumidors.

Esta clar que les actituds formen part de la ciéncia de la psicologia, que es poden definir com
"predisposiciones aprendidas para responder favorable o desfavorablemente a un objeto o
clase de objetos." (Alejandro Molla, Gloria Berenguer, Miguel Angel Gémez i Ismael
Quintanilla, 2006: 99). Pero en aquest treball d'investigacio el centre no és conéixer els motius
psicologics i els aspectes de la ciéncia de la psicologia que intervenen en la creacié d'actituds
cap a productes o marques en els consumidors, sind que el motiu és estudiar la influencia del
logotip, gracies i a través de |'estudi de les actituds de les persones, segons quatre variables

diferents que permetran mesurar l'impacte de quan hi ha o no hi ha logo.

Les variables dependents seleccionades, que es tradueixen a actituds mesurables del
consumidor cap a la preséncia o abséencia de l'imagotip, son: la intenci6 de compra, la
preferencia de marca, l'estimacié de preu i la confiangca. En que consisteixen cadascuna

d'elles? A que es refereix una preferencia de compra o una projeccié de preu?

2.9.4.1. Intencié de compra

Segons el diccionari de I'AMA (American Marketing Association) intencié de compra o
purchase intent es descriu com: "a decision plan to buy particular product or brand created

thouh a choice/decision process".

Per Nancy Spears (2004), la intencié de compra d'una marca és tot una série de motius que

déna una persona per comprar una marca en concret.

Amb aquestes aportacions es pot interpretar que la intencié de compra és la decisid de

comprar o no un producte.

2.9.4.2. Preferencia de marca

Segons el diccionari de I'AMA (American Marketing Association) la preferéncia de marca és:

"One of the indicators of the strength of a brand in the hearts and minds of customers, brand



preference represents which brands are preferred under assumptions of equality in price and

availability."

La RAE descriu la paraula preferencia de la seglient manera: "Primacia, ventaja o mayoria que

alguien o algo tiene sobre otra persona o cosa, ya en el valor, ya en merecimiento".

La preferencia de marca es pot determinar com una predisposicié major cap a una marca, on
el preu o la disponibilitat per exemple, tal com anomena AMA, poden influir en aquesta

actitud del consumidor.

2.9.4.3. Estimacio de preu

Segons la RAE I'estimacio és: "Aprecio y valor que se da y en que se tasa y considera algo".

Ildefonso Grande (2006) fa aproximacions sobre el comportament del consumidor i preu.
Esmenta una série d'afirmacions relacionades entre el preu i el consumidor. lldefonso Grande
(2006) creu que com més confianca tingui un consumidor en el significat del preu com un valor
de qualitat en un producte, el consumidor fara millor eleccié del mateix, i segurament es
decantara pel preu més elevat. L'autor fa una reflexié important sobre la importancia de la
variable preu per les persones, ja que creu que en general els consumidors associen sempre un
preu més elevat a un producte que aporti una qualitat elevada, i de forma inversa, un preu

menor a una qualitat més baixa d'un producte.

Per tant, en I'estimacio de preu es pot donar el cas del qual parla Ildefonso, i que la valoracio i
projeccié d'un preu, depengui de la percepcié i la qualitat que el producte transmet a

I'individu.

2.9.4.4. Confianga

La confianca del consumidor es mesura amb ICS, i I'American Marketing Association defineix
aquest index com: "... The Index of Consumer Sentiment (ICS) was developed at the University
of Michigan Survey Research Center to measure the confidence or optimism (pessimism) of
consumers in their future well-being and coming economic conditions. The index measures

short- and long-term expectations of business conditions and the individual's perceived



economic well-being. Evidence indicates that the ICS is a leading indicator of economic activity
as consumer confidence seems to precede major spending decisions." Tot i atribuir la confianga
del consumidor en aquest index que ho mesura, a l'estudi no es pot reflectir aquest fet

relacionat amb la presencia o abséncia del logosimbol amb l'indicador del ICS.

Tot i aixi, la definicié de I'AMA ofereix una idea de queé és la confianga. Si es busca el significat
de confianca a la RAE, es defineix el verb confiar com: "Esperanza firme que se tiene de alguien

o algo".

La confianca del consumidor, es pot traduir doncs, en com el consumidor creu en el producte o

marca, en aquest cas en un producte amb abséncia o preséncia del logosimbol.

2.10. Estudi de camp

Per escollir la categoria i tipologia de producte que s'utilitzara en aquesta investigacio, s'ha
realitzat préeviament un estudi de camp sobre diverses marques i categories de productes de
gran consum, tenint en compte diversos aspectes pero sobretot en I'ambit grafic de la marca,
sospesant els avantatges i inconvenients de cadascuna de les marques i categories, per
finalment escollir la més adient per realitzar I'experiment. L'objectiu de tot plegat, és coneixer
I'estil dels productes pel que fa al vessant en disseny o en altres aspectes, per aixi, poder
dissenyar una marca nova, i el seu conseqlient logo, i portar a terme I'experiment entre que
succeeix quan el logosimbol o imagotip hi és present i quan no hi és. Mitjancant els productes
escollits, es procediria a la utilitzacié d'un dels seus envassos, amb els canvis en l'etiqueta o

logo corresponents, per portar a terme |'experiment.

De tots els productes del mercat que es poden trobar als supermercats, s'ha escollit categories
relacionades amb diversos ambits: els batuts de cacau, les cremes hidratants i les aigles

minerals naturals. Aquesta seleccio s'ha realitzat a partir de diverses visites a supermercats.

Els passos per a desenvolupar aquest estudi de camp sén:



A. Analisi de la categoria
a. Exemple de producte i marca de la categoria: quin producte, quina marca i
historia del producte i marca, target primari i secundari, moment de consum,
preu, distribucid, historia del logotip i una descripcioé basica, i promocio.
b. Analisi de I'Estat Estetic (Tena, 2010) de la marca en el conjunt de la unitat
informativa del seu packaging.
c. Contraposicio dels avantatges i inconvenients d'escollir la categoria i tipologia

de producte

2.10.1. L'Estat Estetic

Abans de comencar perd amb aquest estudi de camp, es pot fer una petita aproximacié sobre

aquest Estat Estetic, sobre que signifiquen aquestes paraules.

Daniel Tena (2004) proposa aquest concepte de |'Estat Estétic, i tot un rerefons per explicar
I'origen del mot composat, per entendre com els missatges grafics comunicatius estan

dissenyats.

Les persones cada dia estan en contacte amb diferents unitats informatives que ens
comuniquen quelcom, com per exemple amb packaging, cartells que anuncien esdeveniments,
portals webs de noticies i una infinitat més d'unitats informatives. Totes elles estan
constituides i representen un missatge grafic, composat per diferents elements formals, i

construits segons uns tractaments grafics, per ser rebuts per I'audiéncia.

Els tractaments grafics influeixen en els receptors, i segons Tena (2004) ho fan a través de tres
aspectes. El primer és que matisen la importancia de cadascun dels continguts; el segon és que
estableixen una jerarquia de continguts; i el darrer aspecte és que els tractaments grafics

provoquen que el receptor tingui una especial atencid per uns continguts en concret.

Qualsevol tractament grafic, amb la utilitzacié d'uns recursos grafics concrets, té una
repercussid en el receptor, que aquest fa obtenir una preferéncia o una altra respecte a la

unitat informativa, o producte grafic, que se li presenta al davant.

"...este objeto presenta una determinada estética con un tratamiento relevante en distintos
grados para cada elemento, es decir: que provoca una determinada percepcion mds o menos
agradable.

En consecuencia, podemos afirmar que una pdgina impresa y, por supuesto, todo mensaje



grdfico -periddico, revista, libro, anuncio, etc.- se convierte en un objeto fisico que transmite a
su usuario algo mds que informacidn textual."

(Daniel Tena, 2004:46)

Per tant, |'Estat Estetic no és la formulacié amb els elements formals per si sol, un cercle, un

color...; és aquest "algo mds" (Tena, 2010), que transmet un producte grafic.

L'autor esmenta 4 categories que es poden analitzar per comprendre com es genera un Estat

Estétic en concret. Aquestes son:

* Quantitat
* Mida

* Posicid

* Aspecte

2.10.2. Cas dels batuts

La categoria de mercats dels batuts es pot tenir en compte dins de la classificacio o bé de les

begudes o dels lactics i els seus derivats.

Els batuts, segons la Real Academia Espafiola, son begudes que es fan batent gelat, llet o
d'altres components. A Espanya podem trobar diverses marques que comercialitzen un
producte com aquest i que majoritariament el batut el compon la llet i el cacau. Un exemple

d'aquestes marques, la qual s'analitzara en els segiients apartats és: Cacaolat.

Imatge 6. Productes Cacaolat. Font: Maciej Hrynczyszyn (2012)

48



Cacaolat

La primera marca seleccionada és Cacaolat, una empresa nascuda a Catalunya i que el seu
producte estrella de comercialitzacié és un batut de cacau, on la investigacio es fixara en el seu
envas de Cacaolat d'l litre. Tota la informacid extreta en aquest apartat d'analisi esta
obtinguda mitjancant la pagina web oficial de Cacaolat, la pagina web de Caprabo i la de

Matias Buenos Dias, aixi com de la web de I'agéncia de publicitat JWT, J. Walter Thompson.

Aquesta beguda neix I'any 1933 de la ma de Marc Viader Bas, un dels socis fundadors de la
marca de llet Letona, i el motiu rau en dos aspectes. Per una banda, es crea per aprofitar
I'excedent de llet que produia I'empresa i també per aprofitar el serum resultant d'extreure la
nata, que tot i preservar les seves qualitats i propietats, no tenia una sortida comercial. Per
altra banda, la idea també va sorgir d'un viatge, que va realitzar en Marc amb el seu fill, a
Budapest per assistir a una Fira Internacional on els van oferir una beguda refrescant a base de

llet i cacau.

Aquest batut de cacau va ser el primer fabricat industrialment a tot el mén, va ser presentat en
societat per primera vegada durant la VI Fira de Mostres de Barcelona I'any 33 i la gent el va
acceptar rapidament. Cal esmentar pero, que avui en dia el producte ja no forma part del grup
Letona, i és que durant tots aquests anys, els amos de la marca Cacaolat han estat diversos.
L'any 1971 Clesa va adquirir la marca Letona, i per tant també Cacaolat, el 1998 és comprat per
Parmalat, més tard, I'any 2007 Nueva Rumasa adquireix I'empresa, fins a I'any 2011 que el
grup de cervesa Damm, I'embotelladora Cobega i el fons d'inversié Victory Turnaround van

conformar ser els nous amos de la marca fins a actualment.

El target primari al qual va dirigit és principalment a nens, tot i que el public de compra serien
els pares. Malgrat aquest target primari, també es podria situar un target secundari que serien
adults que de petits han begut el producte i segueixen consumint-ho actualment. Les persones
associen el consum d'un batut de cacau per I'hora d'esmorzar o bé de berenar, a casa o bé a

un bar.

La distribucid del producte va des de les botigues d'alimentacié de barri fins a grans
supermercats o magatzems com per exemple Caprabo. El preu d'un litre de Cacaolat a un petit
supermercat de barri pot oscil-lar cap a 1,54 €, mentre que a grans supermercats com a
Caprabo costa 1,59 €. El producte també es pot trobar a bars i establiments per prendre
alguna cosa, i es pot demanar fred o calent. El preu en aquests llocs de distribucié varia cap a

1,50 € I'ampolla de 33cl. Per altra banda, també és curiés mencionar, la possibilitat d'adquirir-



ho des de la plataforma Matias Buenos Dias, una empresa dedicada a oferir el servei
d'enviament d'esmorzars, on el preu s'incrementa molt més pel cost del servei rondant els

2,69 € per I'ampolla de 33 cl.

El logotip de Cacaolat no ha variat massa en tots els seus anys d'historia. Actualment i també
en els seus inicis tan sols es conforma pel seu nom amb una tipografia cal-ligrafica de color
marrd. Al cap de poc de néixer, I'empresa es va encarregar d'encomanar al pintor Joan Gil i Gil
la creacid del personatge distintiu per a la marca, Pepi, un noi esportista i jove que portava un
maleti per anar a l'escola i una gran ampolla del batut de cacau a I'esquena. Aixi doncs, a partir
dels anys 50 es pot observar com el logotip de vegades va acompanyat pel personatge del
Pepi. Sembla que hi ha constancia, d'un canvi de color de marré a blau del logotip durant els
anys 50, un canvi poc significatiu si es té en compte tots els anys de trajectoria de la marca on

ha preservat el color marré.

Pel que fa al packaging, trobem dos materials diferents per comercialitzar el producte. Per una
banda el vidre, que manté el seu estil més "retro" o antic, i que va destinat majoritariament a
la venda en bars i d'altres establiments del mén de la restauracié en envasos de 33 cl. El
distintiu del pack aleshores, funciona per I'etiqueta que porta I'ampolla, la xapa i I'envas de
vidre. Per altra, el plastic, que es pot trobar en diferents mides i quantitats als supermercats, i
esta dissenyat amb unes linies i formes semblants a I'ampolla de vidre i la gran presencia dels

colors groc i marré que hi dominen.

La marca Cacaolat fa molts anys que promociona el seu producte com l'ideal per beure ben
fresc a l'estiu i ben calent a I'hivern, tant a casa com a qualsevol establiment comercial, com
ara bé els bars de les nostres ciutats. Una de les darreres campanyes de la marca va ser ideada
per I'agencia de publicitat JWT i produida per Sleepers. Es va llangar I'hivern del 2015 i una de
les peces més rellevants és I'espot publicitari de la marca. En ell es mostraven diverses escenes
de fred que tothom pot viure durant els mesos d'hivern i la marca proposa combatre'ls gracies
al batut de cacau ben calent als bars dels pobles i ciutats. L'objectiu d'aquesta campanya era
potenciar el consum de Cacaolat als bars i I'eslogan que ho acompanyava era "Ahora Cacaolat

caliente".



L'Estat Estetic de Cacaolat

L'Estat Estetic es divideix en l'analisi de 4 apartats diferents sobre el logotip: la quantitat, la
mida, la posicid i I'aspecte. Aquest analisi es realitzara segons la unitat informativa del seu

packaging, pero estudiant i tenint en compte sobretot el seu logotip, en aquest cas.

g Quantitat

La macroforma o unitat informativa que s'esta analitzant és
el packaging del producte Cacaolat. Una unitat informativa

que correspon a l'envas d'l litre de batut. En segona

)

instancia es troben les formes, que es podrien atribuir a tots

—

1933
BATIDO DE CACAD .ae

els elements que composen graficament la unitat

informativa com la zona d'informacié de valors nutricionals,

ORIGINAL

perd en aquest cas es destacara molt més el logotip de la

marca. Com a microformes, es poden destacar els recursos

grafics per elaborar el logotip, és a dir, I'estil de la tipografia
cal-ligrafica o el color marré emprat, tots aquells elements
que contribueixen a constituir una forma i després una

Imatge 7. Batut Cacaolat de litre. macroforma.

Font: elaboracio propia

Fent un petit apunt a la quantitat de vegades que apareix el
logotip, es pot dir que aix0 succeeix dues vegades en l'envas, acompanyat a més a més, de

"Pepi".

Algunes de les lleis de la Gestalt que es troben presents en aquest packaging sén la proximitat
dels elements, que fan que es percebi tot el conjunt de la unitat informativa gracies a la posicio
que adopten. D'altra banda també es pot destacar la llei de la semblanca, ja que tots els
elements formals guarden semblances en les seves caracteristiques, com per exemple, en I'Us

constant de colors similars, el groc i el marré.

Pel que fa al logotip, també es poden destacar algunes lleis de la Gestalt. Una d'elles és la
semblancga, que es percep com s'agrupen els caracters pel seu estil tipografic. La proximitat
dels elements fa també que s'identifiquin un conjunt. La llei de desti comu ens ofereix la

percepcié de conglomerar la gran C majuscula de Cacaolat amb el seguit de caracters que



precedeixen la paraula. El desti comu treballa partint del fet que un conjunt d'estimuls es
percebin en una mateixa direccid gracies al moviment, i és aixi, com gracies a I'estil tipografic

cursiu i cal-ligrafic de la marca i la sensacié de moviment, i s'agrupen.

Mida

La mida del logotip en I'envas de batut es pot establir mitjancant una
analisi percentual de I'espai que ocupa la forma grafica de la marca
envers la cara mostrada de 'ampolla. Calculant I'area d'una cara del
pack i I'area que ocupa un dels dos logotips, de la mateixa mida, el

resultat de la mida en relacié amb el packaging és al voltant un 25%,

és a dir, el logotip ocupa un 25% de la cara de I'envas de Cacaolat.

Imatge 8. Mida del logo.

Posicié e
- Font: elaboracio propia

La posicid dels dos logotips a I'envas és verticalment al centre de |'algada de I'ampolla.

Aspecte

L'aspecte de tot I'envas i el logotip es crea gracies als colors o les tipografies per exemple. Els
colors utilitzats sempre sén el groc i el marrd, i en una petita proporcio, el blanc. Pel que fa a
les tipografies, es contrasta |'estil cal-ligrafic del logotip, amb la presencia d'una pal sec per

aportar la resta d'informacio en el packaging.

2.10.3. Cas de les cremes hidratants

La categoria de mercats de les cremes hidratants es pot tenir en compte dins de la classificacié

de productes de bellesa i la cura de la pell.

Una crema, segons la Real Academia Espafiola, és: "producte cosmétic o medicinal de
consistencia pastosa que s'aplica generalment sobre la pell". Un exemple de marca d'aquest

tipus de producte, la qual s'analitzara en els seglients apartats és: Nivea.



Nivea

Nivea és una marca reconeguda arreu del mén dedicada als productes cosmétics i de la cura
de la pell i el cos i que ja té més de 100 anys d'historia. El producte més ampliament reconegut
i fabricat per aquesta empresa és la seva crema hidratant, i aquest treball d'investigacié es
fixara en el format rodé i metal-lic comercialitzat de 75 ml. Tota la informacid obtinguda en
aquest apartat d'analisi sobre Nivea s'ha aconseguit gracies a la seva pagina web oficial i la de

I'estudi de disseny Fuseproject.

Nivea prové de la paraula llatina niveus / nivea / niveum, és a dir, amb traducci6 de blanc com
la neu, i sorgeix I'any 1911 a Alemanya gracies a tres persones. Oscar Troplowitz, farmaceutic i
emprenedor es va fixar en la férmula i emulsié que va desenvolupar el quimic Isaac Lifschiitz,
I'Eucerit, i que el dermatoleg i professor Paul Gerson Unna va reconeixer com una gran
férmula per al mercat cosmetic. | aixi, sorgia la marca Nivea i de mica en mica es transformava

en la gran multinacional que és ara.

La coneguda crema hidratant en packaging de llauna va dirigida a un target primari
principalment de dones. El moment de consum d'aquest producte és a casa mentre una

persona s'arregla abans de comencar la jornada o bé de nit, abans d'anar a dormir.

La distribucié del producte es porta a terme en perfumeries i drogueries aixi com en
supermercats, des del més petit comerg de barri fins a les grans superficies. El peu d'un pot de
crema Nivea de 75 ml de quantitat sol rondar els 2,10 € en un supermercat com el Caprabo o

1,99 € a perfumeries o drogueries del petit comerg.

El logotip, i a la vegada la identitat corporativa de la marca, ha estat marcat per l'aparencai el
packaging de la crema hidratant tan reconeguda mundialment i analitzada en aquest treball.
Durant els seus primers anys d'existencia, I'envas i el logotip inicial de la marca estava marcat
per un estil Art Nouveau amb un color groc acompanyat. Era d'aquesta forma perquée
aleshores els productes de cosmeética s'atribuien a una classe social alta i que s'ho pogués
permetre economicament, i en aquell moment I'Art Nouveau pertanyia al gust refinat de
I'época i rang de la societat. Pero I'any 1924 la marca va portar a terme un gir a la seva imatge
grafica gracies a la campanya publicitaria "NIVEA Boys" on aportava una imatge totalment

renovada introduint el seu envas caracteristic blau i blanc, que avui en dia coneixem.



La marca ha evolucionat el seu envas aixi com el seu logotip des de 1924, perd no amb grans
canvis. Per altra banda pero, tampoc s'ha trobat molts més referents de possibles logotips de

la marca en un passat, pero si s'ha trobat un, el logotip anterior al canvi d'imatge I'any 2013.

Casualment aquell any, i després d'arribar al 2011 als seus 100 anys d'historia, Nivea va
presentar un nou logotip i identitat corporativa. Els encarregats d'aquest canvi van ser I'estudi
Fuseproject, ubicat als Estats Units, oferint un logotip lligat i inspirat I'envas caracteristic de la
crema Nivea, és a dir, un cercle blau amb la tipografia de
sempre blanca. Aquest pas per a la marca, també va
suposar el canvi del disseny dels seus packagings, i la
implementacié de tota una série de distintius per

conformar la nova imatge corporativa.

Imatge 9. Logo de Nivea.
Font: Wikimedia Commons

Pel que fa al packaging de la crema hidratant, podem
identificar dos tipus de material emprat, el plastic o el metall, aixi com diverses quantitats i

mides de I'envas.

Una de les campanyes més conegudes de Nivea és la que van realitzar durant els anys 60 i 70.
Unes "caravanes de Nivea" es passejaven per les platges per promoure els productes Nivea
Sun, i per cada compra realitzada d'un d'ells es regalava una pilota de platja Nivea. D'aquesta
manera i com diuen a la pagina web de la marca, les persones aixi podien gaudir al maxim sota

el sol.

L'Estat Estetic de Nivea

L'Estat Estetic es divideix en l'analisi de 4 apartats
diferents sobre el logotip: la quantitat, la mida, la

posiciod i I'aspecte. Aquest analisi es realitzara segons la

unitat informativa del seu packaging, pero estudiant i

tenint en compte sobretot el seu logotip, en aquest cas.

Imatge 10. Pot de crema Nivea.
Font: elaboracié propia



Quantitat

La macroforma o unitat informativa que s'esta analitzant és el packaging del producte Nivea,
un pack de forma circular de 75 ml. Les formes que conformen el pack sén poques, tan sols el
logotip i petites indicacions al revers de l'envas. En darrer lloc, es pot destacar com a

microformes els elements formals que s'empren com les tipografies.

Pel que fa a les lleis de la Gestalt que es poden destacar en aquest packaging son la proximitat,
perque el naming Nivea i la paraula Creme estan gairebé tocant, i es concep aixi que aquest
producte és una crema; o també ressalta la llei de tancament perque el cercle format pel
packaging dona una sensacié d'interpretacié de tot el conjunt d'elements que pugui tenir

I'envas com un de sol.

En el logotip les lleis que tenen més rellevancia son la proximitat, pel tracking dels caracters de
la paraula Nivea; o una altra, com ho és la semblanca, pel fet d'estar representada tot el

naming sota la mateixa tipografia.

Mida

A la mida es pot calcular la superficie que ocupa el
logotip de Nivea envers la cara de l'envas on es
contempla. Aixi doncs, calculant I'area de la part frontal

del pot de crema, al voltant d'un 30% esta ocupat pel

Imatge 11. Mida del logo. logo de la marca.
Font: elaboracid propia

Posicié

El principal logo i el més vistés esta a la cara frontal, en posicié central del packaging. Existeix
un altre, al revers en una mida més petit i la zona superior de I'envas, que ho determina la
resta d'elements que composa el revers, com les especificacions tecniques. Fins a 3 repeticions

del logo pero es troben també als laterals del producte.



Aspecte

La principal caracteristica d'aquest producte és la utilitzacié del color blau, destacat element
de distincié per a la marca Nivea. A més a més, es contrasta amb el color blanc de tota la resta
d'elements, un fet que fa destacar la bona llegibilitat. Per altra banda, la tipografia de pal sec
és la més utilitzada, tant pel logo com per la resta d'elements informatius, tot i aixi, es destaca

una tipografia cal-ligrafica per representar la classe de producte que és, una crema.

2.10.4. Cas de les aigiies minerals naturals

Les aiglies minerals naturals conformen una categoria en el mercat.

L'aigua, segons la Real Academia Espafiola, és: "Liquido transparente, incoloro, inodoro e
insipido en estado puro, cuyas moléculas estdn formadas por dos dtomos de hidrogeno y uno
de oxigeno, y que constituye el componente mds abundante de la superficie terrestre y el
mayoritario de todos los organismos vivos." . Existeixen diversitat de marques comercials que

distribueixen i venen aigua envasada. Un exemple és la de la marca Eroski Manantial Aiguaneu.

Eroski - Manantial Aiguaneu

El producte que s'analitzara doncs és Eroski - Manantial Aiguaneu, una ampolla d'aigua de 50 cl
que pertany a la marca Eroski, tot i que es pot adquirir als supermercats Caprabo, pertanyents
a Eroski. Tota la informacié extreta en aquesta analisi s'ha obtingut gracies a la web oficial

d'Eroski, la web de Mondragon Corporation, la web de Caprabo i la web d'Aigua del Montseny.

El naming Eroski esta formulat per dues paraules en euskera, per una banda erosi, que vol dir
comprar, i per altre toki, que vol dir lloc. Aixi doncs Eroski pot significar el lloc on comprar. Pel
fet de per queé l'aigua es denomina Aiguaneu, no es troben resultats en les cerques, pero esta
clar que sembla una combinacid entre la paraula aigua i neu, fent referéncia com si el producte
sorgis de les muntanyes on neva. La cooperativa Eroski va néixer I'any 1969, i actualment té

centenars de supermercats, hipermercats o estacions de servei repartits en tot el pais.

Eroski és un grup de societats dependents que conformen una cooperativa que distribueixen
productes i serveis de gran consum a través dels seus grans supermercats, hipermercats o
estacions de servei. Aquesta pertany a Mondragon, una cooperativa industrial del pais basc
que conglomera diferents empreses i cooperatives, una d'elles Eroski. El producte que

s'analitzara pertany a la marca Eroski, la seva marca blanca, no obstant aixo, hi ha una



empresa al darrere que envasa el producte, Aigua del Montseny S.A., una marca catalana
d'aigua. No es troba molta informacié al voltant d'aquesta marca d'aigua pero si de la

cooperativa.

Aquest producte, no va dirigit a un target especific, va dirigit a qualsevol persona, ja que
tothom beu aigua, tot i els diferents habits, com comprar sempre una marca especifica,

beure'n de l'aixeta o d'altres...

La distribucio del producte és als supermercats Caprabo, que pertanyen al grup Eroski, i el preu

de I'ampolla de 50 cl és de 0,25 €.

El logo que s'utilitza per a la identificacié del producte, és el de I'Eroski, ja que pertany a la
seva marca blanca. Aquest esta format per la paraula Eroski en majiscules i un simbol que
podria representar la inicial de la marca. Esta representat pels colors blau, vermell i blanc. Pero

en el cas de I'envas, el logo esta en versié blanc, sobre un fons blau.

L'envas d'aquesta aigua mineral natural és de plastic transparent, amb tocs blavosos, i un tap
blau. L'ampolla té uns motius enfonsats al plastic que configuren un motiu al plastic. L'etiqueta
de plastic recobreix una petita part de producte, deixant veure perfectament el contingut. Tots
aquests trets, solen ser trets caracteristics en cada marca d'aigua. Es a dir, es diferencien no
tan sols pel logo, sind també per aquests enfonsats que dibuixen un motiu a I'ampolla, per
I'etiqueta, pel tap... en aquest cas, aquesta aigua de I'Eroski, té un disseny d'ampolla forca

neutre i poc identificatiu amb una marca en concret.

Sobre aquest producte no es coneixen campanyes de promocio, a més a més, les marques
blanques no se solen caracteritzar per grans difusions promocionals. Tan sols en I'ambit dels
supermercats Caprabo i Eroski es realitza publicitat sobre la marca, els seus establiments,

alguns productes, promocions o serveis, entre d'altres.



L'Estat Estetic d'Eroski Manantial Aiguaneu

L'Estat Estetic es divideix en l'analisi de 4 apartats diferents sobre el logotip: la quantitat, la
mida, la posicid i I'aspecte. Aquest analisi es realitzara segons la unitat informativa del seu

packaging, pero estudiant i tenint en compte sobretot el seu logotip, en aquest cas.

Quantitat

La macroforma o unitat informativa que s'esta analitzant és el
packaging de l'aigua Eroski, una ampolla de 50 cl. Les formes
emprades en l'envas sén |'etiqueta, o inclds la forma de I'ampolla
amb els motius enfonsats al plastic de linies corbes i sinuoses. Les
microformes es poden comprendre com les tipografies emprades
pels textos, les imatges, les linies o els rectangles que formen espais

per afegir informacié.

Es poden destacar lleis de la Gestalt com la proximitat o el

tancament. La proximitat perqué tots els elements de disseny es

Imatge 12. Ampolla d'aigua  troben en una sola zona de l'envas, a l'etiqueta; i el tancament,

Eroski. Font: elaborcié

oropia perque el conjunt per separat i en conjunt de tots els elements

formals ajuden a construir una sola forma, com I'etiqueta, novament.

Pel que fa al logo, en lleis de Gestalt es pot destacar la proximitat de la

tipografia amb el simbol de la "E".

Mida

La mida del logo es pot percebre pel percentatge que ocupa en una cara
de I'envas. Tan sols, un 5%, si arriba, ocupa espai aquesta forma grafica

de la marca Eroski.

Imatge 13. Mida del logo.
Font: elaboracié propia
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Posicié

La posicié de I'inic logo a I'envas es troba a la zona superior de |'etiqueta, en una mida molt

petita.

Aspecte

Pel que fa a I'aspecte, es destaca que tot i ser un logo de mides molt petites, el color blanc

amb el fons blau mari de I'etiqueta ajuda una mica a la seva visibilitat. La tipografia emprada

pel logotip destaca per la seva aparenca de pal sec. Aparenga perque els caracters es veuen

rematats amb formes sinuoses, que segueixen una mica |'estil més corbat del simbol emprat

per acompanyar la part tipografica, i aixi formar el logosimbol o imagotip.

2.10.5. Avantatges i inconvenients de cadascun dels casos

CAS DEL BATUT - CACAOLAT

Avantatges

Es una categoria de producte popular
Un mercat menys saturat que d'altres
Codis formals d'aparenga molt marcats, per
tant, unes guies clares de com fer el disseny

del logo i els elements que I'envolten

Inconvenients
Dificultat per trobar un suport adient, un
packaging, per inserir el logosimbol i que
sembli real
Es pot caure en namings que resultin similars
al de marques conegudes, com Cacaolat
No en consumeix tota la poblacid
L'envas de Cacaolat pot ser identificatiu de la
marca, i per tant no ser neutral per la creacié

d'una nova marca

CAS DE LA CREMA HIDRATANT - NIVEA

Avantatges
Codis formals d'aparenga molt marcats, per
tant, unes guies clares de com fer el disseny

del logo i els elements que I'envolten

Inconvenients
Dificultat per trobar un suport adient, un
packaging, per inserir el logosimbol i que
sembli real
L'envas metal-lic i circular de Nivea pot ser
identificatiu de la marca, i per tant no ser

neutral per la creacié d'una nova marca
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Avantatges Inconvenients
* Codis formals d'aparenga molt marcats, per * No tothom beu aigua envasada
tant, unes guies clares de com fer el disseny
del logo i els elements que I'envolten
* Tothom beu aigua
* En una ampolla d'aigua és facil crear una
etiqueta i logosimbol nou i enganxar-ho per
formar una marca nova
* La forma de I'ampolla, i els seus enfonsats al
plastic, no resulten identificatius de cap
marca en concret, per tant és un bon envas

neutre per realitzar I'experiment

2.10.6. Conclusioé de I'estudi de camp

Com a resultat d'aquest ampli estudi de camp, i gracies a la sintesi dels DAFOs de cada
tipologia de producte i marca, es pot arribar a la conclusié que la millor categoria i estil de

producte és I'aigua mineral natural, i la utilitzacié de I'envas de la marca Eroski.



3.1. Objecte d'estudi

L'objecte d'estudi d'aquesta investigacid és la influéncia de la presencia o abséncia del

logosimbol.

3.2. Objectius de la investigacid

Dels objectius d'investigacid es poden discernir un objectiu principal i quatre objectius

secundaris.

3.2.1. Objectiu principal

L'objectiu principal és coneixer la influencia de la preséncia o abséncia del logosimbol en la
intencié de compra, la preferéencia de marca, l'estimacid del preu i la confianca dels

consumidors en |'envas d'una aigua mineral natural.
3.2.2. Objectius secundaris

A. Comprovar el grau de valor de la intencié de compra que s'atorga en cas d'haver-hi o
no haver-hi logosimbol.

B. Coneixer quin és el grau de preferencia de marca quan hi ha preséencia o abséncia del
logosimbol.

C. Comprovar quin nivell d'estimacid de preu s'estableix en el cas d'haver-hi o no haver-hi
logosimbol.

D. Coneixer el grau de confianca del consumidor quan hi ha presencia o absencia del

logosimbol.

3.3. Hipotesis

Les hipotesis utilitzades en aquest estudi seran de la tipologia d'investigacié de relacié causal,
les que afirmen una relacid o relacions entre dues o més variables, i on s'entenen una relacié
de causa-efecte, és a dir, la variable/s independent/s afectaran la variable/s dependent/s. En

aquest estudi s'empren hipotesis causals multivariades per relacionar les dues variables



independents, la presencia o abséncia del logosimbol, amb les quatre variables dependents, la

intencié de compra, la preferencia de marca, I'estimacié de preu i la confiancga.

Per altra banda també es realitzaran les hipotesis nul-les, aquelles que al contrari de les
hipotesis d'investigacié com la de relacié causal utilitzada en aquest treball, busquen negar la

relacio entre variables.

Hipotesi d'investigacid de relacié causal multivariada

La presencia o abséncia del logosimbol influeix en la intencié de compra, la preferéencia de

marca, l'estimacioé de preu i la confianga.

Hipotesi nul-la

La presencia o absencia del logosimbol no influeix en la intencié de compra, la preferéencia de

marca, |l'estimacioé de preu i la confianga.

3.4. Variables

Un dels requisits per realitzar un experiment cientific és determinar les variables independents
i dependents que s'estudiaran. Aixi doncs, en aquest estudi es proposen aquesta categoria, i a
la vegada, una série de variables de control que permetran mesurar la validesa externa de la

situacio experimental.

3.4.1. Variables independents

Les variables independents per aquest estudi es bassen en el logosimbol, i sén dues:

A. La presencia del logosimbol o imagotip: que aparegui la forma grafica de la marca
formada per la tipografia i el simbol.
B. L'abséncia del logosimbol o imagotip: que no aparegui la forma grafica de la marca

formada per la tipografia i el simbol.



3.4.2. Variables dependents

Les variables dependents que s'estableixen per tal d'estudiar la preséncia o absencia del

logosimbol o imagotip sén quatre, que préviament han estat descrites al marc teoric:

La intencié de compra

A
B. La preferéncia de marca
C. L'estimacié de preu

D

La confianca

3.4.3. Variables de control

Segons Leonor Buendia Eisman (2014), una variable de control és la que té la finalitat de
neutralitzar o eliminar qualsevol efecte en la variable dependent, en el cas d'aquesta
investigacio seria la intencido de compra, la preferencia de marca, I'estimacié de preu i la
confianca. Per estudiar la influéncia de I'abséncia o la presencia del logosimbol en les variables
dependents, és necessari establir les variables de control per fixar una série de caracteristiques

o parametres iguals en tot I'experiment i que ajudin a no afectar els resultats del mateix.

L'eleccid a l'estudi de camp, sobre una classe de categoria de producte amb el qual
s'investigara a l'experiment, i I'objectiu principal ja han desvelat quines serien les possibles
variables de control, lligades al voltant d'una ampolla i nova marca d'aigua mineral natural o

d'altres aspectes controlables. Per tant, les variables de control seran:

A. L'envas o packaging
B. Nom o naming de la nova marca
C. L'etiqueta

D. La posicié dels elements

E. Color

F. Representacio simbolica del logosimbol

L'envas sempre sera de la mateixa forma, el mateix pes, la mateixa quantitat de 50 cl d'aigua i
el mateix tap d'ampolla. El nom de la marca i el disseny de l'etiqueta també prevaldra en tot
I'experiment, no obstant el nom de la marca no constara sempre identificat gracies al
logosimbol, ja que la finalitat precisament de I'experiment és estudiar també qué passa quan

no hi és clar. L'etiqueta, la posicié dels elements de la mateixa, el color... també seran variables



de control, constants en els dos models de preséncia o absencia del logosimbol. Malgrat tot,

que pot succeir amb la representacid simbolica del logo?

En el marc tedric apareix informacio sobre qué sén els signes, icones, simbols i, la part més
important, la semiotica. Qualsevol persona es pot veure influenciada per la representacio
simbolica d'una forma, tot i que poder no s'és conscient. Aixi que, aquesta representacio
simbolica del logo com a variable de control pot ser complicada de controlar en I'experiment,
ja que una forma rectangular o una forma triangular o qualsevol altra, pot tenir significats i
sentits diferents pel receptor i participant de I'experiment. Aixi doncs, com aquesta part de
semiotica és molt influent, es realitzaran dues versions de preséncia del logosimbol, i aixi
poder controlar els resultats independentment de la forma grafica que adopti el logosimbol,
perd no sera un instrument de comparacié entre dues formes simboliques diferents. Es
recorda que l'objectiu d'aquest estudi és: la influéncia de la preséncia o absencia del

logosimbol.

3.5. Eines i procediments per I'experiment

Aquesta recerca es porta a terme mitjancant la metodologia de I'experiment cientific, és a dir,

a través d'eines estadistiques i dades quantitatives, extreure resultats per a I'estudi.

Per posar en marxa aquest experiment cientific, i aixi estudiar I'objecte d'estudi que es
planteja a la investigacid, s'ha posat en practica diferents métodes i procediments abans de la
realitzacié de I'experiment en si, hi ha un treball previ. Les tasques que s'havien de portar a

terme i en ordre eren:

Creacié i seleccié
d’un signe neutral
i un simbol amb RS

Creacié i seleccié Creaci6 del logosimbol

i les etiquetes d’aigua

d’un naming

Esquema 4. Pas per pas del disseny de I'experiment. Font: elaboracioé propia

Es a dir, en primer lloc crear i seleccionar un nom adequat per la nova marca d'aigua mineral
natural; en segona instancia la creacid i seleccié d'una forma grafica sense molta
representativitat simbolica i una amb molta representacié simbolica. En altres paraules,

recordant el que anomena Blanca Nive (2014) sobre signe i simbol:
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"Cuando se realiza una abstraccion, lo figurativo acaba en algo signico, y cuando el signo llega

a ser socialmente reconocido, se crea el simbolo." (Blanca Nive, 2014: 102).

Finalment, el darrer pas abans de I'experiment era la creacid i disseny de les etiquetes d'aigua
idéntiques pero, I'Unica diferencia entre elles sera si sén segons la presencia d'un logosimbol

amb un signe, la presencia d'un logosimbol amb un simbol i I'abséncia del logosimbol.

| per portar a terme aquest procediment, era necessari emprar una metodologia com el
pretest, per escollir quin dels namings i quines formes grafiques eren prou valides per a la
investigacio, recordant la diferenciacié en la presencia del logosimbol entre un simbol neutral i
un amb més significat per l'espectador per aixi controlar la variable de control de
representacié simbolica. | finalment, la realitzacié dels darrers tres pretests per saber si les tres
etiquetes, iguals pero diferents pel que fa a una sense logosimbol, una altra amb un signe
neutral i la darrera amb un simbol amb significat, eren prou vinculants al sector de les marques
d'aigua envasades. Ara es procedeix a explicar pas per pas cada pretest, i més endavant

s'oferira el disseny experimental per estudiar realment les variables independents.

3.5.1. Pretest del naming

L'objectiu d'aquest pretest és coneixer I'opinid de 60 persones sobre la idoneitat d'un nom per
a la nova marca d'aigua mineral natural, cercant pero el nom més neutral de tots els que es
proposen, ja que l'objectiu és generar un logosimbol el més neutral possible per obtenir uns

resultats acurats.

Primer de tot s'havia de realitzar una cerca de paraules que portin al producte d'aigua mineral
natural i categoritzar-ho segons diverses categories. D'aquesta manera, amb una pluja d'idees,
s'obtindrien diverses propostes per a després escollir, fer una combinacié o no de les paraules i

d'aquesta mescla seleccionar-ne tan sols 10 pel pretest.



El llistat de paraules i la seva classificacid és la que es mostra en aquesta imatge:

Esquema 5. Pluja d'idees pel naming. Font: elaboracié propia

______ P ) —
| ALTRES IDIOMES | CARACTERISTIQUES | [ ESTATS AR BENEFICIS N
agua | FISIQUES - hidrata
| water | | | §0|I.d/a ! | elimina toxines !

aqua | transparent liquid/a | cuida [
| ura | | inodora | | gasos/a | | neteja |
eau insipida activa
| auga | | incolora | e Y |_ _ dénavida
| nero | dolca |
woda o~ T T N T T T A L~
| vamn | Sade | NAMINGS | AGUAYCAT )
| Jvest || sadapta | EXISTENTS | prineus [
| vand || C;’I‘:‘:]ia | | For:/te\:iella | UelhsdethJosu |
_ Feakeimedh | hidrogen ! Solan de Cabras | embassaments |
; o | Montseny
______ | oxigen || Fuente Liviana |
{ PROVE 1 ______ _J | Aquarel | ______ N
Lanjarén
| mar |, - == = — = | Viladra o FORMES
| riu | ASSOCIACIONS | Ribes | navol |
muon;:;‘lya | pura | | Aquadeus | pluja |
| | | lleugera | Agua de Cuevas | | fnar
llac fresca | Monte Pinos nu |
| bassal | | vida | Naturis | | cataracta |
[ nu‘ﬁ" | neta | Fontecabras | rierol
sa | blava | | Fuentevera | gebre |
| gla.sera | | blanca | Aquabona | | gel
aquifers natura | Bezoya neu |
| brollador | | nadons [ Boi | | boira
| font senzillesa | Fontboix | vapor |
______ e A S B S

Com s'observa a la imatge, les paraules provenen totes del moén de l'aigua. S'han classificat

segons: com dir aigua en altres idiomes, d'on pot provenir, les caracteristiques fisiques, les

associacions a l'aigua i els seus estats, els namings ja existents en altres marques, els beneficis

gue aporta, les associacions entre l'aigua i Catalunya i, en darrer lloc, en altres formes que es

pot convertir aquest liquid.

Després d'aquest pas d'inspiracié i brot d'idees, s'havia de procedir a seleccionar paraules i

crear combinacions o no per extreure possibles noms. El llistat d'aquests noms va ser el

seglent:

Oxhis

Augia

Aquapur

Puraigua

La blava

‘ Dolca dels Pirineus ‘

Fresca

Font riu

Aigua de vida

L'aigua

Rierol

Gaiga

I I N
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Un cop obtinguts un total de 20 possibles namings, es van procedir a consultar a 5 persones

diferents per saber que en pensaven, per aixi seleccionar tan sols 9. Els finals varen ser:

Fontgua Oxhis Dolca dels Pirineus
Fresca Riu avall Aiga
Glag del Pirineu Aquapur Rierol

Després d'aquesta seleccid es va fer el disseny de les preguntes del pretest, a I'Annex 1 es pot
consultar la plantilla del Pretest del Naming. Aquest consisteix en 5 preguntes de caracter

sociodemografic i 9 relacionades amb cadascun dels noms proposats.

Les preguntes de caracter sociodemografic sén sobre: el sexe, I'edat, el lloc de residencia, el
nivell d'estudis i I'ocupacié. Totes elles eren preguntes tancades de resposta Unica, excepte en

el cas del lloc de residéncia i I'ocupacio.

En segon lloc, pel que fa a les preguntes relacionades amb els namings, es va utilitzar una
Escala de Likert amb valors del 0 al 10, del totalment en desacord al totalment d'acord, i la

formulacié de totes les preguntes era la segilient:

Digues si estas d'acord amb la seglient afirmacié: "Naming" podria ser el nom

d'una nova marca d'aigua mineral natural.

Amb aquesta classe de pregunta s'havia de valorar |'afirmacid, i on esta escrit "Naming" era on

es col-locava la proposta de nom. Aquest qiiestionari es va realitzar a 60 individus diferents.

3.5.1.1. Resultats del pretest del naming

En aquest apartat es podran coneixer tots els resultats envers el pretest del naming, tan sols
pel que fa a aquests resultats en concret, si es desitja consultar tots els resultats de les
preguntes del pretest sobre els aspectes sociodemografics o del nom, es trobaran a I'Annex 2

en forma de taula.

Aquests resultats s'analitzaran en agrupacions de graus de desacord o acord. Del grau
totalment en desacord, el O fins al 3 se sumaran el nombre de respostes que correspondran als
resultats negatius del qliestionari; del 4 al 6 se sumaran les respostes aconseguint un resultat

prou solid pel que fa a les respostes més neutrals, les que precisament determinaran quin



naming s'utilitzara per a I'experiment. En darrer lloc, se sumaran els valors del 7 al 10 per

obtenir els resultats més positius del qliestionari.

Fontgua

Nombre persones

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

Grau de desacord i d'acord

Grafic 1. Grau de desacord i d'acord sobre el nom "Fontgua".

Font: elaboracio propia a partir dels resultats del pretest sobre naming

Els resultats del nom Fontgua sén de 20 persones en desacord, 18 neutrals i 12 d'acord. Es a
dir, una tercera part dels 60 participants creuen que el nom no és adequat per una nova

marca d'aigua mineral natural.

20

Nombre persones

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Grau de desacord i d'acord

Grafic 2. Grau de desacord i d'acord sobre el nom "Oxhis".
Font: elaboracio propia a partir dels resultats del pretest sobre naming

En el cas d'Oxhis, es pot observar al grafic com gairebé totes les respostes s'acumulen a la
banda esquerra, a la part negativa o en desacord. Un total de 37 persones, més de la meitat,
creuen que no és una bona opcié aquest naming. La resta es reparteixen entre 10 persones

gue es posicionen de manera neutral i 13 de forma positiva.
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Dolca dels Pirineus

Nombre persones

Grau de desacord i d'acord

Grafic 3. Grau de desacord i d'acord sobre el nom "Dolga dels Pirineus".
Font: elaboracio propia a partir dels resultats del pretest sobre naming

Aqui succeeix una mica justament al revés que en el nom Oxhis. Pel que fa al grafic del
naming Dolga dels Pirineus gran part de les respostes es poden percebre a la zona dreta. Un
total de 9 individus ho valoren com un nom no adequat, 16 més el consideren neutral i 35

com molt adequat.

Fresca

Nombre persones

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Grau de desacord i d'acord

Grafic 4.Grau de desacord i d'acord sobre el nom "Fresca".
Font: elaboracio propia a partir dels resultats del pretest sobre naming

Fresca es posiciona amb 10 respostes en desacord, 29 neutrals i 21 d'acord. En aquest cas es
pot percebre una mica més de tendéncia cap a contestar de forma neutral per part dels

individus.
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Riu avall

20

Nombre persones

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Grau de desacord i d'acord

Grafic 5. Grau de desacord i d'acord sobre el nom "Riu avall".
Font: elaboracio propia a partir dels resultats del pretest sobre naming

Segons el grafic es pot llegir forca igualtat entre les 3 zones en les quals s'agrupen les
respostes. De la valoracié 0 a la 3 es recullen 19 aportacions, entre la zona neutral del 4 al 6,

20, i finalment, entre 7 i 10, un total de 21.

20

Nombre persones

Grau de desacord i d'acord

Grafic 6. Grau de desacord i d'acord sobre el nom "Aiga".
Font: elaboracio propia a partir dels resultats del pretest sobre naming

Aiga ha obtingut 34 respostes desfavorables, 10 neutrals i 16 favorables. El grafic il-lustra la

clara tendéncia d'escollir el totalment en desacord o zones properes, a la banda esquerra.
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Glac del Pirineu

20

Nombre persones

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Grau de desacord i d'acord

Grafic 7. Grau de desacord i d'acord sobre el nom "Glag del Pirineu".
Font: elaboracio propia a partir dels resultats del pretest sobre naming

Pel que fa al naming Glag del Pirineu els individus atorguen 13 vots negatius, 14 de neutrals i
33 de positius. En aquest cas la tendéncia es veu clarament inclinada cap a la valoracié més

positiva del nom.

Agquapur

20

Nombre persones

Grau de desacord i d'acord

Grafic 8. Grau de desacord i d'acord sobre el nom "Aquapur".
Font: elaboracio propia a partir dels resultats del pretest sobre naming

En el cas del nom d'Aguapur la suma de respostes ofereix 8 de negatives, 17 de neutrals i 35
de positives. Com mostra perfectament el grafic, hi ha una inclinacié cap al creixement de la

valoracié d'acord.
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Rierol
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Grau de desacord i d'acord

Grafic 9. Grau de desacord i d'acord sobre el nom "Rierol".
Font: elaboracio propia a partir dels resultats del pretest sobre naming

Els resultats del naming Rierol sén de 28 valors negatius o en desacord, 20 de neutrals i 12 de

positius.

3.5.1.2. Eleccid

Per una lleugera diferéncia entre Fontgua i Fresca, tan sols d'un vot, el naming que aporta més

neutralitat és Fresca.

3.5.2. Pretest de la forma

L'objectiu d'aquest pretest és coneixer I'opinié de 60 persones sobre la idoneitat d'una forma
per a la nova marca d'aigua mineral natural, cercant dues classes de formes en el mateix
glestionari, el més neutral i el millor valorat pels participants. El motiu d'aquesta seleccid és
perque, com ja s'ha anomenat anteriorment, la semiotica juga un paper molt important en la
percepcid i significacié dels logosimbols, i per poder tenir més control sobre la variable de
control de la representacié simbolica, i fer que no interfereixi aquest simbolisme en
I'experiment, s'escullen aquestes dues opcions. De tal manera, s'oferiran resultats més acurats
segons l'objectiu fixat, I'estudi de la influéncia de la preséncia o abséncia del logosimbol en la

intencié de compra, la preferéencia de marca, I'estimacié de preu i la confianca.

Per oferir diverses formes que aportessin una simbologia diferent, es van projectar diversos

esbossos, d'on s'escollirien només un total de 9 formes grafiques.
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Finalment les formes, algunes més signes i d'altres més simboliques que es podien arribar a

unir amb el naming per crear el logosimbol, per realitzar el pretest van ser aquestes 9:

Forma 1 Forma 2 Forma 3
Forma 4 Forma 5 Forma 6

I/ &

Forma 7 Forma 8 Forma 9

o @ X

Imatge 14. Formes pel pretest de la forma del logosimbol. Font: elaboracié propia

Després d'aquesta seleccid es va fer el disseny de les preguntes del pretest, a I'Annex 3 es pot
consultar la plantilla del Pretest de la forma. Aquest consisteix en 5 preguntes de caracter

sociodemografic i 9 relacionades amb cadascun dels simbols proposats.

Les preguntes de caracter sociodemografic sén sobre: el sexe, I'edat, el lloc de residencia, el
nivell d'estudis i I'ocupacid. Totes elles eren preguntes tancades de resposta Unica, excepte en

el cas del lloc de residéncia i I'ocupacio.

En segon lloc, pel que fa a les preguntes relacionades amb els simbols, es va utilitzar una Escala
de Likert amb valors del 0 al 10, del totalment en desacord al totalment d'acord, i la

formulacié de totes les preguntes era la segilient:

Digues si estas d'acord amb la seglient afirmacié: La "Forma X" podria formar part del logo

d'una nova marca d'aigua mineral natural.
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Amb aquesta classe de pregunta s'havia de valorar |'afirmacid, i on esta escrit "Forma X" era on
es col-locava la proposta de nom. Aquest qliestionari es va realitzar a 60 individus, i també
diferents dels que ja havien realitzat el pretest del naming. A I'Annex 3 es pot consultar la

plantilla del pretest de la forma.

3.5.2.1. Resultats del pretest de la forma

Aqui es coneixeran els resultats del pretest de la forma per a la creacié del logosimbol. Pero
només s'aprofundira en els resultats de les preguntes referides al signe o simbol. Totes les
respostes, tant les de caracter sociodemografic com les de la forma, es podran consultar a

I'Annex 4.

Aquests resultats s'analitzaran en agrupacions de graus de desacord o acord. De la valoracié 0
a la 3 se sumaran el nombre de respostes que correspondran als resultats negatius del
qliestionari o en desacord; del 4 al 6 se sumaran les respostes neutrals. | finalment, se
sumaran els valors del 7 al 10 per obtenir els resultats en acord o positius del qlestionari. Tot
aixo en la cerca del signe considerat més neutral i, el més valorat positivament pels individus,

un simbol amb un sentit i associacions.

Formal
20
1s 13 14
10 7

Nombre persones

Grau de desacord i d'acord

Grafic 10. Grau de desacord i d'acord sobre la "Forma 1".
Font: elaboracié propia a partir dels resultats del pretest sobre la forma

La forma 1 rectangular ofereix els resultats de 12 persones amb valoracié negativa, 34 amb

valoracié neutral i 14 amb valoracié negativa. Aquesta forma, tal com demostra la corba
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generada per les columnes del grafic, tendeix a la neutralitat.

Forma 2

Nombre persones

Grau de desacord i d'acord

Grafic 11. Grau de desacord i d'acord sobre la "Forma 2".
Font: elaboracid propia a partir dels resultats del pretest sobre la forma

La forma 2 correspon a una representacid d'una gota d'aigua. Pel que fa a resultats en
desacord s'han recollit un total de 3, neutrals 9 i d'acord 48. En aquest cas hi ha hagut una

inclinacié cap a les respostes properes al totalment d'acord.

Forma 3

20

Nombre persones

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Grau de desacord i d'acord

Grafic 12. Grau de desacord i d'acord sobre la "Forma 3".
Font: elaboracid propia a partir dels resultats del pretest sobre la forma

La forma 3 quadrada aporta 29 respostes en grau de desacord, 23 neutrals i 8 en grau d'acord.

La inclinacié dels participants al qliestionari es veu cap al grau en desacord i la neutralitat.
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Forma 4
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Grau de desacord i d'acord

Grafic 13. Grau de desacord i d'acord sobre la "Forma 4".
Font: elaboracid propia a partir dels resultats del pretest sobre la forma

La forma 4 semblant a un rectangle pero amb angles diferents, ofereix 4 vots negatius, 23 de

neutrals i 33 de positius. La tendéncia en aquest cas és cap a la zona dreta del grafic, cap al

totalment d'acord.

Forma 5

20

Nombre persones

Grau de desacord i d'acord

Grafic 14. Grau de desacord i d'acord sobre la "Forma 5".
Font: elaboracioé propia a partir dels resultats del pretest sobre la forma

La forma 5 de dues gotes d'aigua aporta 13 aportacions negatives, 17 de neutrals i 30 de

positives. La tendéncia en aquest cas es veu inclinada cap al totalment d'acord.
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Forma 6

20

Nombre persones

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Grau de desacord i d'acord

Grafic 15. Grau de desacord i d'acord sobre la "Forma 6".
Font: elaboracio propia a partir dels resultats del pretest sobre la forma

La forma 6 ofereix tan sols 4 resultats en la franja de grau de desacord, 15 en grau neutral i 41
en grau d'acord. La inclinacié de les respostes és cap a la zona dreta del grafic, la part més

positiva.

Forma 7

20

Nombre persones

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Grau de desacord i d'acord

Grafic 16. Grau de desacord i d'acord sobre la "Forma 7".
Font: elaboracié propia a partir dels resultats del pretest sobre la forma

La forma 7 d'un rectangle sinuds té un total de 18 vots en desacord, 24 en neutralitat i 18
d'acord. Existeix una petita tendéncia, no massa remarcable, cap a la neutralitat de les

respostes.
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Forma 8

Nombres persones

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Grau de desacord i d'acord

Grafic 17. Grau de desacord i d'acord sobre la "Forma 8".
Font: elaboracid propia a partir dels resultats del pretest sobre la forma

La forma 8, del cercle, ofereix del total de 60 participants els resultats d'l11 respostes
negatives, 31 de neutrals i 18 de positives. La tendéncia aqui és més clara que a l'anterior

forma 7, on es pot observar molta més aproximacié cap a la neutralitat.

Forma9

Nombre persones

Grau de desacord i d'acord

Grafic 18. Grau de desacord i d'acord sobre la "Forma 9".
Font: elaboraciod propia a partir dels resultats del pretest sobre la forma

La forma 9 correspon a un basal d'aigua i ofereix 33 vots en grau de desacord, 17 neutrals i 10
en grau d'acord. Al grafic es pot observar la diferéncia entre els resultats, en aquest cas és
forca representatiu, d'entre el gran nombre de participants que han optat per contestar a

favor del grau en desacord.

3.5.2.2. Eleccid

La forma més neutral de tots els representats ha resultat ser la forma 1, el simple rectangle

amb degradat. Aquest signe ha estat valorat amb un total de 34 vots neutrals sobre el total de
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60 persones que han participat en el qlestionari del pretest. No molt allunyat pero¢ es trobava
la forma circular, amb uns 31 vots en la zona de neutralitat. Es podria anomenar signe, ja que
el disseny que adopta no porta a l'associacié del producte o el naming de la marca, com bé

han valorat els participants, és neutre.

Per altra banda, la forma més votada com a idonia per a representar una nova marca d'aigua
mineral natural ha resultat ser la forma 2, la gota d'aigua. Aquesta ha obtingut un total de 48
respostes cap al totalment d'acord, seguida de molt de prop per la forma 6, la representacié
d'unes muntanyes. A aquesta representacié d'un imagotip per a la marca, es podria denominar
simbol, ja que és una forma amb un sentit, s'associa realment a una gota d'aigua i a altres

significats relacionats amb la mateixa.

3.5.3. Pretests de les etiquetes d'aigua

Els darrers tres pretests realitzats abans de |'experiment cientific sén sobre la validesa de les
tres variacions d'etiquetes (amb preséncia del logosimbol neutral, logosimbol més votat
positivament i I'absencia de l'imagotip). Per a cadascun dels casos es va realitzar un senzill
pretest, pero abans d'arribar al punt de I'estructuracié del qiiestionari, i va haver-hi uns passos

previs.

Primer de tot la composicié entre la forma, el signe o el simbol, i el naming de la marca, el
procés d'informacid sobre com sén les etiquetes d'aigua minerals naturals, els esbossos,
I'eleccio de les imatges, tipografies o color identics a tots els models, I'estudi de la posicio del
logosimbol en una zona adequada de |'etiqueta, per tal de quan no hi fos el logosimbol no es

trobés cap espai buit, i ja seguidament la prova d'impressié i el disseny del 3 pretests.

La composicio dels logosimbols va ser creada de tal manera que poguessin ser una variable
prou solida de control. La tipografia i la forma estan en igualtat de condicions
compositivament parlant, no hi ha molt predomini d'un element formal sobre I'altre, fet que
propicia la mateixa igualtat de condicions quan no hi ha logosimbol. Aixi doncs a les imatges 15
i 16 es pot observar els dos logosimbols elaborats. El logosimbol rectangular pertany al model
de logosimbol A, el signe, valorat com el més neutral del pretest pels participants, i la unié del
naming. El logosimbol que té una gota d'aigua pertany al model de logosimbol B, el simbol,

valorat com el millor de tota la resta al pretest, i la unié del naming.



FRESCA é® FRESCA

Imatge 15. Logosimbol A - signe - rectangle. Imatge 16. Logosimbol B - simbol - gota d'aigua.
Font: elaboracio propia Font: elaboracio propia

La recuperacié de l'estudi de camp, amb informacié diversa sobre composicid, posicid i
elements distintius va permetre dissenyar I'etiqueta d'aigua. Aquests elements formals sén els
colors blaus i blancs, les formes arrodonides, el predomini de la informacié, tant de quin
producte es tracta, com les seves caracteristiques nutricionals... els distintius classics dels
productes d'alimentaci6 com el codi de barres, la data de caducitat, les icones de

responsabilitat ambiental i cura de I'entorn llangant I'envas buit a la paperera, entre d'altres.

El seglient pas era la realitzacié de diversos esbossos. Aqui es mostren tan sols alguns d'ells, a

I'Annex 5 es poden consultar tots ells.

Aigua Mineral Natural
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Imatge 17. Esbossos d'etiquetes. Font: elaboracié propia
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El disseny final de les etiquetes és el seglient:

@ L'aigua mineral Fresca és aigua de mineralizacié débil i esta

indicada per a dietes pobres en sodi i en la preparacio

Jaiments infantis.
AIGUA .=

MINERAL NATURAL e oo m? | Biaboradal envasada
Suios 77 mg/ g
A 77 mel

RIANANTIAL oy e

SANT MIQUEL el ———ahdl|| S
‘ (Ueido)
DELS PIRINEUS e 24m9 | Teeas 710630

Pooss_ 26mg/

L'aigue mineral Fresca és aigua de mineralizacié débil i esta
indicada per a dietes pobres en sodi i en la preparacié
daliments infanfils.

é FRESCA

AIGUA

Analisi
Residusec 0 180°C__ 163 mg/l

MINERAL NATURAL bl 140 mg1 | Bicborada i envasada
S T7mg/ | enorigen per:
MANANTIAL Aorurs 077 mgA Froc0a €L
SANT MIQUEL GCaoi, 47mg | Carrer del Cim S/M
ftren 254mg/ | 08191 Sort (Ueida)
DELS PIRINEUS Sodi 16 mgi Ti 636 710 630

Lsigua mineral Fresoa és cigua de mineralizacié débil i esta
indicada per a dieies pobres en sodi i en la preparcio
aliments infanile.

Analisi

AIGUA

MINERAL NATURAL Residu seo 0 180°C___163 mg/| .
Bioarbonals 1407 mg/ | Eteboroda i envasada
Sufls__ 77mg/ | enorigenper:
MANANTIAL R 077 ren o0 5L
SANT MIQUEL Cabi_____ 47mel Carrer del Gim S/
DELS PIRINEUS Mognes 254 mg/l 08191 Sort (Lleida)

Sodi 16 mg/l TH 636 710 630
26 mg/l

Imatge 18. Els tres models d'etiquetes finals. Font: elaboracié propia

Les etiquetes en mida real es poden consultar a I'Annex 6.

Com es pot comprovar, les variables de control sén plenament presents en el disseny de
I'etiqueta, i una petita descripcié ajudara a saber els motius de I'elecciéd de cada element

formal.

Els colors blaus i blanc s'associen a l'aigua, la neu, la puresa..., aixi com les transparéencies o
degradats de l'etiqueta, que alhora aporten un pel de volum. Els grisos de la tipografia,
aporten lleugeresa al producte, i més sentit de natural o producte 100% pur. Les tipografies
emprades sén senzilles i llegibles. La imatge de les muntanyes amb neu i el cel, recorden la
procedencia del producte i aporten més realisme i credibilitat al mateix. Perd la credibilitat
també va de la ma de les especificacions técniques i nutricionals del producte, del seu origen,
les dades de contacte de l'empresa, els distintius de reciclatge i responsabilitat medi

ambiental, o el codi de barres que atorga encara molt més realisme. S'ha anomenat
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anteriorment la data de caducitat, aquesta esta inserida i gravada a |'ampolla de plastic
directament. Les formes arrodonides i sinuoses recorden a l'aigua, i poder aporten confianca
en el producte, pot ser més amigable. La posicid de tots els elements seguint una jerarquia
estricta de com sén de per si les etiquetes reals, també ajuda al fet que en un futur, el

participant en I'experiment estigui més perceptiu.

Es pot veure doncs com tots els elements estan col-locats en el lloc exacte i com sén els
mateixos, excepte pel que fa a la presencia del model de logosimbol A, el rectangle, el model

de logosimbol B, la gota d'aigua, i I'abséncia del logosimbol també.

Un cop obtingudes les etiquetes finals de cada model, es va desenvolupar el disseny de les
preguntes dels tres pretests per cadascuna d'elles, a I'Annex 7 es pot consultar les plantilles
dels Pretests de les etiquetes. Aquests consistien en 5 preguntes de caracter sociodemografic i
1 pregunta sobre la validesa de I'etiqueta per a pertanyer a una nova marca d'aigua mineral

natural.

Les preguntes de caracter sociodemografic sén sobre: el sexe, I'edat, el lloc de residencia, el
nivell d'estudis i I'ocupacié. Totes elles eren preguntes tancades de resposta Unica, excepte en

el cas del lloc de residencia i I'ocupacid.

La pregunta relacionada sobre la validesa de les etiquetes es va realitzar per ser contestada
segons una Escala de Likert amb valors de I'1 al 5, del molt inadequada i molt adequada, i la
formulacié de la pregunta, en els tres casos dels tres pretests de les etiquetes, va ser la

seglent:

Segons la teva opinid, creus que aquesta etiqueta és valida

per una ampolla d'aigua mineral natural?

Amb la pregunta s'acompanyava d'una imatge d'un dels tres models d'etiqueta. Cada
gliestionari es va realitzar a 20 persones, sumant totes les respostes dels tres pretests a un
total de 60 individus. Tots els participants van ser diferents dels que ja havien realitzat el
pretest del naming o el pretest de la forma. La plantilla del pretest de les etiquetes es pot

consultar a I'Annex 7.



3.5.3.1. Resultats del pretest de I'etiqueta amb preséncia del logosimbol (signe)
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Grafic 19. Grau de d'adequacié sobre I'etiqueta amb logosimbol si (signe)
Font: elaboracioé propia a partir dels resultats del pretest sobre |'etiqueta de logosimbol si (signe)

En el cas de l'etiqueta del model de logosimbol A, el rectangle, un 75% dels participants

creuen que l'etiqueta és molt adequada, mentre que un 20% ho valoren com adequat i un 5%

neutralment. Aixi que més de la meitat creu que l'etiqueta és molt valida.

3.5.3.2. Resultats del pretest de I'etiqueta amb preséncia del logosimbol (simbol)
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Etigueta: Logosimbol si (simbol
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Grau d'adequacio

Grafic 20. Grau de d'adequacié sobre I'etiqueta amb logosimbol si (simbol)
Font: elaboracioé propia a partir dels resultats del pretest sobre I'etiqueta de logosimbol si (simbol)

Pel que fa a I'etiqueta del model de logosimbol B, la de la gota d'aigua, un 70% la valoren com

molt adequada, un 25% com adequada i només un 5% com a inadequada. Al grafic es pot

observar la diferéncia de resultats entre les respostes, i com la tendéncia en contestar és cap
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a la zona positiva de valoracio.

3.5.3.3. Resultats del pretest de I'etiqueta amb abséncia del logosimbol

Etigueta: Sense logosimbol
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Grafic 21. Grau de d'adequacio sobre I'etiqueta sense logosimbol
Font: elaboracio propia a partir dels resultats del pretest sobre I'etiqueta sense logosimbol

Un 50% dels resultats han recaigut sobre la valoracié molt adequada en I'etiqueta sense
logosimbol. Per altra banda, en aquesta mateixa, un 35% la consideren adequada, un 10% ni
adequada ni inadequada i un 5% inadequada. Segons com es pot comprovar al grafic, en
aquest cas hi ha hagut més dispersid en les respostes que en els altres pretests de les

etiquetes. Tot i aixi, la meitat dels participants han votat com molt adequada

Tots els resultats, tant els sociodemografics com els pertinents a I'adequacioé de les etiquetes,

es poden consultar a I'Annex 8.

3.5.4. Experiment

Un cop realitzats els pretests del naming, la forma i les etiquetes del producte, ja es podia
procedir al muntatge de cada etiqueta amb un envas d'aigua, el de la marca Eroski, pel fet de
ser un packaging forca neutral i que no recorda a cap marca en concret. Finalment, es van
aconseguir 3 models diferents d'ampolla: el model A preséncia de logosimbol (signe o
rectangle), el model B presencia de logosimbol (simbol o gota d'aigua) i el model amb abséencia
o sense logosimbol. La imatge de cada model d'ampolla es pot consultar en mida més gran a

I'Annex 9.
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Imatge 19. Ampolles d'aigua i etiquetes de cada model. Font: elaboracié propia

Per cada model d'ampolla es va realitzar 20 qiestionaris a 20 individus, per tant, es va realitzar
un total de 60 qiestionaris a 60 participants diferents. Per obtenir grups més o menys
homogenis en cada model, es va fixar obtenir el mateix nombre de persones amb les mateixes

franges d'edat en els tres casos.

El model de qlestionari en tots els casos era el mateix composat per 5 preguntes inicials de
caracter sociodemografic i 4 preguntes sobre cadascuna de les variables dependents que es

planteja a l'estudi: intencid de compra, preferéncia de marca, estimacid de preu i confianca.

Les preguntes sociodemografiques consistien a coneixer el sexe de la persona, la franja d'edat
que comprenien, la provincia de residencia, el nivell d'estudis i I'ocupacié. Totes elles eren

preguntes tancades amb I'oferiment de diverses opcions de resposta.

Les preguntes relacionades amb les variables dependents eren proposades per se contestades
segons una Escala de Likert, per a que la gent valorés la seva resposta. Tot seguit es troben les

preguntes i les respostes que es podien oferir per cada variable dependent:

Intencié de compra

¢ Compraries aquesta ampolla d'aigua?

Totalment en desacord - Molt en desacord - En Desacord - Ni d'acord ni en desacord - d'acord - molt d'acord - totalment d'acord
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Preferencia de marca

* Consideres que aquesta marca d'aigua podria substituir la teva marca habitual?

Totalment en desacord - Molt en desacord - En Desacord - Ni d'acord ni en desacord - D'acord - Molt d'acord - Totalment d'acord

Estimacid de preu

* El preu minim d'una ampolla d'aigua mineral natural de 50 cl al supermercat és de 0,25 € i el preu
maxim d'una ampolla d'aigua mineral natural de 50 cl al supermercat és de 0,55 €. En quina franja

de preu situaries aquesta ampolla d'aigua mineral natural?

0,19 o menys / 0,20-0,24 / 0,25-0,29 / 0,30-0,34/ 0,35-0,39 / 0,40-0,44 / 0,45-0,49 / 0,50-0,54 / 0,55-0,59 /0,60 0 més

Confianga

*  Estaries disposat a beure d'aquesta ampolla d'aigua?

Totalment en desacord - Molt en desacord - En Desacord - Ni d'acord ni en desacord - d'acord - molt d'acord - totalment d'acord

La plantilla de les preguntes del qliestionari de I'experiment es pot consultar a I'Annex 10.

Un cop obtingudes les preguntes, era necessari establir un procediment per realitzar tots els

gliestionaris de la mateixa manera als participants:

=

S'explicava que era un qiestionari sobre una ampolla d'aigua

2. Es procedia a donar un dels models d'ampolla, i demanar que el participant la mires
amb calma i tantes vegades com volgués durant el qliestionari.

3. Lla investigadora tenia en tot moment el paper del qiestionari, i aixi I'individu podia
centrar-se a observar més I'ampolla que les preguntes.

4. Primer es van realitzar les de caracter sociodemografic.

5. Ensegon lloc, les de cadascuna de les variables dependents, recordant inicialment que

cap pregunta és bona o dolenta, que qualsevol opcié era possible de contestar.



Un cop finalitzat I'experiment, el participant procedia a explicar a la investigadora
perque s'havia decantat per una opcid o una altra, i la investigadora escoltava
atentament.

Pels més curiosos, es procedia a explicar el motiu de I'experiment.



4. RESULTATS

En aquest apartat de la investigacid es coneixeran els resultats del mateix. Primer de tot es
presenta els resultats sociodemografics de cadascun dels tres qliestionaris, més endavant es
posaran en comu les respostes dels 3 qiiestionaris sobre les variables independents. Per altra
banda, també s'analitzaran les respostes a les 4 preguntes clau de |'estudi per separat, segons
cada model de qliestionari, per aixi coneixer quina variable de totes és la més rellevant pel
model. Tots els resultats de I'experiment, es poden consultar a I'Annex 11 mitjancant unes

taules.

4.1. Sociodemografiques

Preséncia del logosimbol (signe)

® Dona

H Home

Grafic 22. Sexe de preséncia del logosimbol si (signe)
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment

Al qlestionari del model sobre la preséncia del logosimbol A de I'experiment han contestat
un total de 20 persones, representades en un 55% per dones i un 45% per homes. Gairebé la

meitat dels dos sexes.
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Franges d'edat

Hde 18 a 25 anys
M de 26 a 30 anys
B de 31a35anys
B de 36 a 40 anys
M de 41 a 45 anys
i de 46 a 50 anys

51 anys o més

Grafic 23. Franges d'edat de presencia del logosimbol si (signe)
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment

Un 25% dels participants eren d'entre 18 a 25 anys, un 15% d'entre 26 a 30 anys, un altre 15%
d'entre 31 a 35 anys, les persones entre 36 a 40 anys han representat un 10%, com també
succeeix amb les franges d'edat d'entre 41 a 45 anys i 46 a 50 anys. Finalment, un 15% dels

participants tenien 51 anys o més.

Provincia de residéncia

i Barcelona
B Tarragona
M | |eida

M Girona

Grafic 24. Provincia de residéncia de preséncia del logosimbol si (signe)
Font: elaboracié propia a partir dels resultats de I'experiment

La totalitat de les persones participants viuen a la provincia de Barcelona, i cap d'elles a la

resta de provincies catalanes.
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Nivell d'estudis

H Educacio Secundaria
10%  10% Obligatoria

M Batxillerat o Cicle Superior
de formacio professional

M Grau o llicenciatura
universitaria

B Master Universitari

H Altre

Grafic 25. Nivell d'estudis de presencia del logosimbol si (signe)
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment

Pel que fa al nivell d'estudis, un 10% tenen fins a I'Educacié Secundaria Obligatoria. Les
persones que tenen fins a Batxillerat o Cicle Superior de formacid professional i les de Grau o
llicenciatura universitaria s'igualen en respostes amb un 40% respectivament. Un 10% han

arribat al Master universitari, i no es troba cap individu amb altres nivells d'estudis superiors.

Ocupacid

M Estudiant

M Estudiant i treballant

H Treballant per compte alie
B Treballant per compte propi
A ['atur

& Jubilat

Grafic 26. Ocupacié de preséncia del logosimbol si (signe)
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment

Acabant amb les preguntes sociodemografiques del model de qliestionari sobre la presencia
del logosimbol A, es troben les respostes pel que fa a l'ocupacié actual de cadascun dels
individus. Un 15% estan estudiant mentre que un total del 20% estudien i treballen a la
vegada. Un ampli 40% treballa per compte ali¢, mentre que un tan sols 10% per compte

propi. Dues persones de les 20 participants, equivalent al 10%, es troben en situacié d'atur i
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un 5%, és a dir una persona, esta jubilada.

Preséncia del logosimbol (simbol)

Sexe

® Dona

H Home

Grafic 27. Sexe de presencia del logosimbol si (simbol)
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment

Al model sobre la presencia del logosimbol B han contestat un total també de 20 persones,

representades en un 60% per dones i un 40% per homes, un resultat de gairebé la meitat

d'amdds sexes.

Franges d'edat

Ede 18 a 25 anys
B de 26 a 30 anys
M de 31 a35anys
B de 36 a 40 anys
Hde 41 a 45 anys
i de 46 a 50 anys

51 anys o més

Grafic 28. Franges d'edat de presencia del logosimbol si (simbol)
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment

De tots els participants, un 25% tenen d'entre 18 a 25 anys, un 15% estan en una franja d'edat
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d'entre els 26 i 30 anys. Per altra banda les persones entre 31 a 35 anys representen un 15%
dels individus. Les franges d'edat d'entre 36 a 40, 41 a 45 i 46 a 50 anys obtenen un 10% de
representacid respectivament cadascuna. Per acabar, un 15% de les persones es troben amb

51 anys o més.

Provincia de residéncia

i Barcelona
M Tarragona
M |leida

B Girona

Grafic 29. Provincia de residencia de preséncia del logosimbol (simbol)
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment

Tothom resideix a la provincia de Barcelona, a Catalunya.

Nivell d'estudis

¥ Educacio Secundaria
Obligatoria

M Batxillerat o Cicle Superior
de formacio professional

M Grau o llicenciatura
universitaria

B Master Universitari

o Altre

Grafic 30. Nivell d'estudis de presencia del logosimbol (simbol)
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment

Les persones que han respost el qliestionari, també han contestat sobre el seu nivell

d'estudis. Un 10% ha arribat fins a I'Educacié Secundaria Obligatoria, un 35% té estudis que
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arriben al grau de Batxillerat o Cicle Superior de formacié professional. La meitat dels
participants, un 50%, tenen estudis de Grau o llicenciatura universitaria, i tan sols una

persona, I'equivalent al 5%, ha estudiat Master Universitari.

Ocupacié

M Estudiant

M Estudiant i treballant

M Treballant per compte alie
M Treballant per compte propi

B A ['atur

i Jubilat

Grafic 31. Ocupacié de preséncia del logosimbol (simbol)
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment

Pel que fa a I'ocupacio, un 5% esta estudiant i un 30% esta estudiant i treballant a la vegada.
La meitat dels participants treballen per compte alig, i un 10% per compte propi. Cap persona
es troba a I'atur, i un 5%, una sola persona, esta actualment jubilada.

Abséncia del logosimbol

E Dona

H Home

Grafic 32. Sexe de I'abséncia del logosimbol
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment

La meitat de les respostes al qliestionari de I'abséncia del logosimbol pertanyen a dones, i
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I'altra meitat, als homes.

Franges d'edat

Ede 18 a 25 anys
M de 26 a 30 anys
M de 31 a35anys
B de 36 a 40 anys
H de 41 a 45 anys
i de 46 a 50 anys

£51 anys o més

Grafic 33. Franges d'edat de |'absencia del logosimbol
Font: elaboracié propia a partir dels resultats de I'experiment

Del total dels participants, un 25% es troben a la franja d'edat d'entre 18 a 25 anys. Els de 26 a

30 anys i 31 a 35 anys representen cadascun un 15% del total. Els grups de persones d'entre

36 a 40 anys, 41 a 45 anys i 46 a 50 anys obtenen una representacié del 10% cadascun.

Finalment, un 15% dels individus tenen 51 anys o més.

Provincia de residéncia

[ Barcelona
M Tarragona
[ |eida

H Girona

Grafic 34. Provincia de residéencia de I'abséencia del logosimbol
Font: elaboracié propia a partir dels resultats de I'experiment

La totalitat dels 20 individus que han contestat, estan vivint actualment a la provincia de

Barcelona.
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Nivell d'estudis

¥ Educacio Secundaria
Obligatoria

M Batxillerat o Cicle Superior
de formacio professional

M Grau o llicenciatura
universitaria

B Master Universitari

H Altre

Grafic 35. Nivell d'estudis de I'absencia del logosimbol
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment

Les persones amb un nivell d'estudis d'Educacié Secundaria Obligatoria corresponen a un 10%
del total, mentre que els de Batxillerat o Cicle Superior conformen el 35%. La meitat de tots
els participants tenen estudis que arriben fins al Grau o llicenciatura universitaria. Una
persona, és a dir el 5% restant, té algun altre tipus de nivell d'estudis superior al Master

Universitari.

Ocupacid

M Estudiant

M Estudiant i treballant

M Treballant per compte alie
M Treballant per compte propi

B A ['atur

i Jubilat

Grafic 36. Ocupacié de I'abséncia del logosimbol
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment

Un 10% d'un total dels 20 individus estan estudiant i un 25% estudiant i treballant.

Actualment treballen per compte alié un 45% i per altra banda un 15% treballen per compte

95



propi. Una persona, un 5%, esta jubilada.

4.2. Variables dependents

4.2.1. Intencié de compra
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Grafic 37. Intencié de compra: Logosimbol si (signe)
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment
Intencié de compra: Logosimbol si (simbol)
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Grafic 38. Intencié de compra: Logosimbol si (simbol)
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment
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Intencié de compra: sense logosimbol

60% 45%

40% =
25% 0%
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Percentatge
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0%

Totalment en
desacord
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D'acord

Molt d'acord

Totalment d'acord

Grau de desacord i d'acord

Grafic 39. Intencid de compra: sense logosimbol
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment

Pel que fa al model de la preséncia de logosimbol A s'han obtingut un total de 10% de
respostes negatives, un 20% neutrals i un 70% positives. La tendéncia de resposta ha estat
cap a les positives, amb un 60% del total en el grau d'acord.

A la preséncia de logosimbol B no existeix cap resposta negativa, en grau de desacord, pero si
un 10% de neutralitat i un 90% de positibitat. Per tant, la tendéncia de resposta ha estat
positiva, i el molt d'acord ha estat el grau amb més representacio, d'un total del 40% sobre
tots els resultats obtinguts al model de presencia de logosimbol B.

En el cas de I'abséencia del logosimbol existeix un 5% de respostes negatives, un 25% neutrals i
un 70% positives. Els participants s'han inclinat a contestar més el grau d'acord, amb un 45%

de respostes del total.

97



4.2.2. Preferencia de marca
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Grafic 40. Preferéncia de marca: Logosimbol si (signe)
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment
Preferéncia de marca: logosimbol si (simbol)
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Grafic 41. Preferéncia de marca: Logosimbol si (simbol)
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment
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Preferéncia de marca: sense logosimbol
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Grafic 42. Preferéncia de marca: sense logosimbol
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment

La resolucié de la preferéncia de marca segons la presencia del logosimbol A és d'un 25% de
respostes entre el totalment en desacord a desacord, un 35% de neutralitat i un 40% de
respostes entre el d'acord i el totalment d'acord. La inclinacié en aquest cas es troba en
igualtats pel que fa al ni d'acord ni en desacord, amb un 35% del total, i el d'acord, amb un
35% també del total.

En la preséncia del logosimbol B es pot observar un 10% de respostes negatives, un 20% de
positives i, finalment, un 70% de positives. En aquest cas, la tendéncia, a I'hora de contestar
per part dels participants, ha estat en igualtat de condicions, amb un 35% del total cadascun,
pel d'acord i el molt d'acord.

En darrer lloc, I'abséncia del logosimbol en la preferéncia de compra es percep amb un 30%
de resultats negatius, un 15% de neutrals i un 55% de positius. La inclinacié dels individus ha

estat respondre més vegades el d'acord, representat per un 35% sobre el total.
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4.2.3. Estimacio de preu

Estimacio de preu: logosimbol si (sighe)
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Grafic 43. Estimacio de preu: Logosimbol si (signe)
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment
Estimacid de preu: logosimbol si (simbol)
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Grafic 44. Estimacid de preu: Logosimbol si (simbol)
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment
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Estimacié de preu: sense logosimbol
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Grafic 45. Estimacid de preu: sense logosimbol
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment

Al model de la preséncia del logosimbol, pel que fa a la variable independent d'estimacio de
preu, un 10% ha estimat un preu de 0,19 € o menys i entre 0,20 € a 0,24 €. La franja de preu
de 0,25 € a 0,29 € ha obtingut un 25% de resultats, de 0,30 € a 0,34 € un 30% i de 0,35 € a
0,39 € un 25% també. En darrer lloc, tan sols una persona ha contestat la franja d'entre 0,40 €
a 0,44 €, i també només un individu, entre 0,45 €i 0,49 €. La inclinacié en aquest cas es troba
en una gran obtencid de respostes entre la franja de preu de 0,25 € a 0,39 €, amb un 80% del
sobre el total.

Segons la preséncia del logosimbol B, una persona, un 5%, situaria el preu entre 0,20 €i 0,24
€. Un 10% sobre el total de respostes ha apuntat cap a la franja de 0,25 € a 0,29 €, i un 15%
respectivament a cadascuna de les franges de preu d'entre 0,30 € 2 0,34 €i 0,35 € a 0,39 €.
Un 35% dels participants han contestat a favor d'un preu al voltant de 0,40 € a 0,44 €, i un
15% dels individus han respost a I'estimacié de preu amb la franja d'entre 0,45 € a 0,49 €. Una
persona, és a dir un 5% sobre el total dels participants, ha contestat a favor d'un preu de 0,60
€ 0 més. La franja de preu d'entre 0,40 € i 0,44 € ha estat la que ha obtingut un percentatge
més elevat de respostes, amb un total del 35% sobre el total.

En el cas de I'abséncia del logosimbol, un 5% de les persones ha respost que situaria el preu
en 0,19 € o menys. En segon lloc, un 20% entre 0,20 €i 0,24 €, seguit d'un 25% entre 0,25 € i
0,29 € i un 30% entre 0,30 a 0,34 €. Un 15% dels participants creuen que la franja de preu
qguan no hi ha logosimbol hauria de ser de 0,35 € a 0,39 €, i només una persona, un 5% sobre
el total de persones que han contestat el qliestionari, creuen que el preu se situaria entre
0,40 €i 0,44 €. En aquest cas, la tendencia del preu es pot situar entre 0,20 € fins al 0,34 €,

amb un 75% de respostes de la totalitat, és a dir, 15 dels 20 participants han contestat entre



aquestes franges de preu.

Amb els resultats obtinguts de cada model sobre I'estimacié de preu, s'ha procedit a calcular la
mitjana en cada cas. Les taules de les mitjanes es poden consultar a I'Annex 12. Els resultats de

les mitjanes sén:

Logosimbol si (signe) Logosimbo si (simbol) Sense logosimbol

0,30 € 0,37 € 0,27 €

4.2.4. Confianga

Confianca: logosimbol si (signe)
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Grafic 46. Confianga: Logosimbol si (signe)
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment
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Confianca: logosimbol si (simbol
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Grafic 47. Confianga: Logosimbol si (simbol)
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment
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Grafic 48. Confianga: sense logosimbol
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment

Pel que fa a la confianga en la preséncia del logosimbol A, els participants han aportat un 10%
de respostes neutres, és a dir, en grau de ni d'acord ni en desacord, i per altra banda, un total
de 90% de respostes positives, entre el grau d'acord fins a totalment d'acord. La tendéncia en
aquest cas és a valorar la confianga en el producte de forma positiva. Malgrat tot, no es pot
oferir en quin dels tots 3 graus positius els participants es situen més, perque tots ells han
obtingut un resultat igual pel que fa al percentatge de respostes, situat en un 30% cadascun.

En la preferencia del logosimbol B, tots els participants valoren la confianca positivament. El
grau d'acord obté un 30% de les respostes, mentre que tant el molt d'acord com el totalment
d'acord n'obtenen un 35%. La tendéncia en aquest cas, encara que només sigui per la

diferencia d'una respota, es situa encara més a la dreta del grafic, a la banda positiva.
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Finalment, en el model d'abséncia del logosimbol, es recuperen respostes neutrals, amb un
10% sobre el total. Per altra banda les respostes positives sumen, per tant, un 90% de la
totalitat. La inclinacié en les respostes es veu situada en el grau totalment d'acord amb un

40% de respostes.

4.3. Variables dependents de cada model

4.3.1. Preséncia del logosimbol (signe)

Intencidé de compra: logosimbol si (signe)
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Grafic 37. Intencié de compra: logosimbol si (signe)
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment
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Grafic 40. Preferéncia de marca: logosimbol si (signe)
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment
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Estimacié de preu: logosimbol si (signe)
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Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment
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Grafic 46. Confianca: logosimbol si (signe)
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment

Per coneixer quina variable independent té més rellevancia al model de la presencia del

logosimbol A, es pot fer una observacio dels grafics corresponents aqui mostrats.

Es pot comprovar com en la intencié de compra existeix un gran pes sobre un dels graus votats
pels participants, el grau d'acord, amb un total del 60% d'unanimitat respecte a la totalitat dels
20 individus. Esta precedit tan sols pel 20% de neutralitat, grau ni d'acord ni en desacord, i la
resta de respostes queden molt disperses, dues en la zona negativa del grafic, a I'esquerra, i

dues més en la zona positiva, a la dreta del grafic.
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A la preferencia de marca existeix menys dispersié, tan sols dues persones han contestat
diferent del gran gruix de la resta, una en grau totalment en desacord i I'altre en grau de molt
d'acord. La gran quantitat de persones perd han optat per la neutralitat o la positivitat del

d'acord, 35% cadascuna respectivament. EI 20% restant s'atorga a grau en desacord.

En estimacié de preu un gran gruix dels participants, un 80% de tots ells, valoren el model de
presencia del logosimbol A amb un preu d'entre 0,25 € a 0,39 €. La dispersié de respostes és
molt baixa, ja que es troben tot just al costat de les altres opcions. Una persona ha contestat
que la franja ideal seria 0,19 € o menys, una altra entre 0,20 € a 0,24 €, i per sobre de les
franges més valorades pels participants es troben dos respostes més, una d'elles entre la franja
dels 0,40 € als 0,44 € i |la seglient entre els 0,45 € als 0,49 €. També s'ha obtingut la mitjana del
preu que atorguen els participants al model de logosimbol A o signe o rectangle. Aquesta

mitjana se situa en els 0,30 €.

Finalitzant aquesta comparacié de variables, en darrer lloc hi ha la confianca. Aquesta s'ha
valorat en un tan sols 10% com a ni d'acord ni en desacord, i la resta de percentatge s'ha
repartit equitativament entre les 3 respostes positives, és a dir, 30% d'acord, 30% per molt

d'acord i un també 30% per a totalment d'acord.

Les variables més significatives en el cas de la preséncia del logosimbol A poden ser la intencié
de compra, on tot i la dispersio, es troba un 60% de la totalitat de respostes en el grau d'acord,
i per altra banda la variable independent d'estimacié de preu, on tot i la petita dispersio, un
gran bloc de respostes, el 80% es troben en una estimacié de preu entre el 0,25 €i el 0,39 €,

amb una mitjana de 0,30 €.



4.3.2. Preséncia del logosimbol (simbol)

Intencid de compra: logosimbol si (simbol)
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Grafic 38. Intencié de compra: logosimbol si (simbol)
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment
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Grafic 41. Preferéncia de marca: logosimbol si (simbol)
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment
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Estimacid de preu: logosimbol si (simbol
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Confianca: logosimbol si (simbol)
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Grafic 47. Confianga: logosimbol si (simbol)
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment

La intencié de compra en el model de la preséncia del logosimbol (simbol) s'ha valorat amb un
10% de respostes neutrals, en grau de ni d'acord ni en desacord, i tot el 90% restant s'ha situat
al voltant dels graus més positius, el d'acord, molt d'acord o el totalment d'acord. La manera
com s'ha repartit aquest 90% és I'aportacié d'un 40% per molt d'acord, i per acord i totalment
d'acord un 25% respectivament. Per tant el gran pes de les respostes es troben al voltant de la
zona dreta del grafic, les valoracions positives, tot i que la maxima puntuacié en percentatge

se I'endu el molt d'acord.

Pel que fa a la preferencia de marca, els individus que han participat en el qliestionari mostren

un 35% en grau de molt d'acord, i un altre 35% en grau d'acord, pel fet de substituir la seva
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marca d'aigua habitual per la qual se'ls presenta del model de la preséncia del logosimbol B.
Existeix pero un 20% de respostes neutrals i un 10%, dues persones, que estan en desacord en

fer el canvi de marca.

A l'estimacié de preu, una persona ha atorgat una franja d'entre 0,20 € a 0,24 € a I'envas i un
10% a la franja d'entre 0,25 € a 0,29 €. Pel que fa als valors de 0,30€a 0,34 €ide 0,35€ a 0,39
€ hi ha igualtat de resultats amb un 15% per cadascun. La diferéncia més significativa de totes,
poder, arriba entre 0,40 € i 0,44 € amb un 35% sobre el total. En darrer lloc, I'opcié de 0,45 € a
0,49 € s'endl un 15% de respostes, i un petit 5% queda en 0,60 € o més. Per tant, es veu una
gran dispersid en els resultats aportats pels participants en aquest cas. La mitjana obtinguda

en aquest cas de presencia de logosimbol (simbol) és de 0,37 €.

Per acabar, la confianga del possible consumidor queda tota al costat dret del grafic, és a dir, a
la zona on es troben els graus de confianga més positius, el d'acord, el molt d'acord i el
totalment d'acord. Pero tots ells estan molt repartits en respostes amb el d'acord amb un 30%

i els dos restants amb un 35% cadascun.

Aquests resultats obtinguts al model de presencia del logosimbol B no ofereixen molta
rellevancia, ja que tots els percentatges de respostes estan molt repartits en tots els casos,
com es pot comprovar en un cop d'ull en la representacié dels grafics. Poder, la variable més
representativa podria ser la intencié de compra, on el 40% obtingut per I'opcié molt d'acord té
un lleuger protagonisme respecte als altres graus de desacord o d'acord. Tot i que la mitjana

de 0,37 € també podria ser significativa.



4.3.3. Abséncia del logosimbol

Intencié de compra: sense logosimbol
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Grafic 39. Intencié de compra: sense logosimbol
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment
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Grafic 42. Preferéncia de marca: sense logosimbol
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment
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Estimacid de preu: sense logosimbol
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Grafic 45. Estimacié de preu: sense logosimbol
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment
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Grafic 48. Confianga: sense logosimbol
Font: elaboracid propia a partir dels resultats de I'experiment

En el darrer model presentat als individus, d'abséncia de logosimbol, es pot veure que pel que
fa a la variable independent d'intencié de compra els resultats estan repartits. Una persona, un
5% sobre el total dels 20 participants, mostra un grau d'en desacord, un 25% esta en la
neutralitat del ni d'acord ni en desacord, mentre que el 70% restant esta a la zona dreta del
grafic, la part més positiva de les respostes. Queda repartit de tal manera que un 45% de les
persones esta d'acord, un 5% molt d'acord i, finalment, un 20% totalment d'acord. El 45% del
d'acord pot ser el resultat més rellevant, tot i aixi, com ja s'ha esmentat, els resultats obtinguts

son molt dispersos al grafic.
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En segon lloc, la preferéncia de marca té un 10% de resultats pel que fa al grau totalment en
desacord i un 20% d'en desacord. Aixi es pot afirmar que un 30% dels resultats sén negatius.
Un 15% dels individus han respost amb neutralitat, ni d'acord ni en desacord. Per acabar, un
55% sobre el total respon de forma positiva, repartit entre un 35% en grau d'acord i un 20% en
grau de molt d'acord. Com succeeix amb la darrera variable, els resultats sén molt dispersos
per poder destacar preferéncia de marca com una variable significativa en el cas de I'abséncia

del logosimbol.

En relacié amb I'estimacio de preu, s'obtenen forga resultats a la part esquerra del grafic. Una
sola persona creu que el valor econdmic de I'envas se situaria al voltant del 0,19 € o menys. Un
20% del total ho situa entre el 0,20 €i 0,24 €, un 25% entre el 0,25 €i 0,29 €iun 30% en 0,30 €
a 0,34 €. Ja per acabar, un 15% sobre el total ha seleccionat I'opcié de 0,35 € a 0,39 €i un 5%
de 0,40 € a 0,44 €. La mitjana obtinguda en aquest cas és de 0,27 €.

Pel que fa a la variable independent de confianga, un 10% d'individus es troben en la
neutralitat, ni d'acord ni en desacord. El 90% restant opina positivament sobre el fet de confiar
en I'envas. Queda repartit de tal manera que, d'acord i molt d'acord tenen un 25% cadascun i

totalment d'acord té un 40% del total.

Pel que fa als resultats en global de I'abséncia de logosimbol s'extreu que la mitjana de
I'estimacié de preu és forga representativa, de 0,27 €. Tots els resultats obtinguts sén molt

dispersos.



Per finalitzar aquesta investigacio, es poden recordar les hipotesis que es plantejaven:

1. La preséncia o abséncia del logosimbol influeix en la intencié de compra, la preferencia
de marca, I'estimacié de preu i la confiancga.
2. La presencia o abséncia del logosimbol no influeix en la intencié de compra, la

preferencia de marca, I'estimacio de preu i la confiancga.

Segons els resultats obtinguts es pot confirmar la segona hipotesi, la nul-la, en termes
generals. La intencié de compra, la preferencia de marca i la confianga obtenen resultats molt
homogenis en els casos de preséncia o absencia del logosimbol, i fan que no siguin
representatius. Perd pel que fa a la variable independent d'estimacié de preu, es demostra una
diferencia rellevant en els resultats. A continuacié es detallara la influencia de I'objecte

d'estudi en cadascuna de les variables independents per veure la seva rellevancia.

Pas per pas es pot comprovar que la intencié de compra entre abséncia del logosimbol i
presencia no obté resultats diferents entre ells o significatius. En el cas de la presencia del
logosimbol del rectangle i I'abséncia de I'imagotip no hi ha gairebé diferéncies, no obstant
aixo, entre les dues versions de presencia del logosimbol si, amb un 70% de resultats
favorables a la intencié de compra per part del model de logosimbol del signe, i un 90%, per

part del model de logosimbol del simbol.

En segon lloc, la preferéncia de marca tampoc obté respostes que aportin rellevancia entre
presencia o absencia; poder tan sols es pot considerar una mica destacat la diferéncia entre els
percentatges de negativitat que mostren una graduacié de resultats prou clara. Sense
logosimbol un 30% de la gent no canviaria la seva marca habitual d'aigua per la mostrada, amb
el logosimbol representat pel signe, el rectangle, un 25% dels participants no canviarien la
marca, i finalment, amb el logosimbol representat pel simbol, la gota d'aigua, un 10% no ho

canviarien.

Seguidament, pel que fa a I'estimacié de preu es pot comprovar una representativitat. Gracies
a les mitjanes aritmetiques obtingudes, ja que cada cas demostra una variacio significativa del
preu disposat a pagar pels individus segons cada model. En el model de preséncia del

logosimbol del rectangle les persones pagarien una mitjana de 0,30 €; en el model de



presencia del logosimbol de la gota d'aigua els participants estarien disposats a pagar una
mitjana d'uns 0,37 € pel producte; en darrer lloc, amb abséncia del logosimbol el preu mitja
que disposarien a pagar és de 0,27 €. Per tant, es veu que sense imagotip la gent pagaria un
preu més baix que amb ell, i en el cas entre els dos imagotips, es valora amb un preu més
elevat, de 7 centims de diferencia, I'envas amb logosimbol representat pel simbol, la gota

d'aigua.

Per acabar, la variable confianga resulta ser gens significativa entre presencia o abséencia de la
forma grafica de la marca. No obstant aix0, entre els dos models diferenciats de representacié
mitjancant signe o simbol de |la presencia del logosimbol, si que es veu una lleugera diferéncia;
els participants confien més en el producte que té presencia el logosimbol representat per la

gota d'aigua, el simbol.

Aixi doncs es pot afirmar, que la preséncia o abséncia del logosimbol no influeix en la intencié
de compra, la preferéncia de marca i la confianga. En canvi, no es pot dir el mateix sobre
I'estimacié de preu, que en el cas de la preséncia o abséncia del logosimbol si és prou

significativa.

Recordant les funcions que compleixen els logos, es pot afirmar que amb aquest experiment
es destaquen dues de les funcions que porten a terme: la comunicacié i afegir valor. Gracies
als resultats obtinguts, es pot veure com el logo, o en aquest cas la forma adoptada del
logosimbol, si que comunica alguna cosa, perque les diferéncies entre preséncia o absencia del
mateix no seran del tot rellevants, perd entre les de signe i simbol destaquen petits resultats
que porten a suggerir que realment el logo pot comunicar una serie d'atributs o qualificacions,
que porten a una intencié de compra, una preferéncia de marca o una confianca determinada.
Per altra banda, gracies a la variable dependent d'estimacié de preu, es pot afirmar que el
logosimbol aporta un afegeix valor, ja que es veu una significativa diferéncia entre preus a

I'alca quan hi ha preséncia de logosimbol que quan no.

Per acabar, i de forma una mica sorprenent, la investigacié porta a entendre que la semiotica
té un paper forca important en I'estudi, ja que els resultats més significatius es poden observar
des de la comparacié entre el model de preséncia del logosimbol com a signe i del logosimbol
com a simbol. Per tant, es pot confirmar que I'abséncia del logosimbol i el cas de presencia del

logosimbol sense representacié simbolica del mateix, aporten resultats molt semblants. Es a



dir, no tenir representacié grafica de la marca i tenir una representacid grafica sense
simbologia, desencadena la mateixa actitud entre consumidors, i s'obtenen gairebé els
mateixos resultats segons les variables d'intencié de compra, preferencia de marca, estimacié
de preu o confianga, tendint a ser més negatius que en el cas de preséncia de logosimbol amb

representacié simbolica, I'imagotip amb una gota d'aigua.

5.1. Limitacions de I'estudi

Les limitacions d'aquesta investigacid rauen que en ser un experiment cientific recaptant
respostes quantitatives, les respostes qualitatives es deixen de banda. En futures

investigacions les opinions qualitatives serien també interessants per obtenir.

Per altra banda, ha faltat temps i també coneixements per realitzar un tractament més

estadistic a I'experiment, per aixo s'ha utilitzat més I'analisi descriptiva de grafics.

Segurament una altra limitacid de I'estudi és la mostra. Si el qliestionari final s'hagués realitzat

a més persones, els resultats també serien una mica més rics.

En darrer lloc, I'experiment no sempre s'ha pogut realitzar dins d'uns mateixos parametres,
com la mateixa hora o el mateix lloc; pero tot i aixi, sempre s'ha procedit a utilitzar el mateix

procediment i protocol per obtenir les respostes.



Afafos, E; Estaun, S; Tena, D; Mas, M T; Valli, A (2008). Psicologia y comunicacion publicitaria.

Bellaterra: Universitat Autonoma de Barcelona, Servei de Publicacions

Buendia Eisman, Leonor (2014). Métodos de investigacion en psicopedagogia. Editorial Hill /

Interamericana de Espafia.
Chaves, N (1988).

Chaves, N (2015). La marca: sefial, nombre, identidad y blason. Consultat el 23 de maig de
2016.http://www.norbertochaves.com/articulos/texto/la_marca_senal_nombre_identidad_y_

blason
Eco, U. (1981). Tratado de semidtica general.
Frutiger, A (2007). Signos, simbolos, marcas y sefiales. Barcelona: Editorial Gustavo Gili.

Gonzdlez del Rio Cogorno, J; Prefasi Gomar, S; Magal Royo, T (2010). Teoria i historia del

disseny grafic. Valéencia: Editorial Universitat Politécnica de Valéncia.

Grande Esteban, | (2006). Conducta real del consumidor y marketing efectivo. Madrid: ESIC

Editorial.
Karam, T (2011). Semiética, sus problemas y los recorridos. Editorial de la Universidad de Jujuy.

Landa, R (2010). Disefio grdfico y publicidad - Fundamentos y soluciones. Madrid: Ediciones

Anaya multimedia.
Lépez Alonso, R (1993). Imagen de marca. Madrid: Rodrigo L. Alonso.
Meggs, P; Purvi, A (2009). Historia del disefio grdfico. Editorial RM Verlag

Molld Descals, A; Berenguer Contri, G; Gébmez Borja, M A; Quintanilla Pardo, | (2006).

Comportamiento del consumidor. Barcelona: Eureca Media.

Murphy, J; Rowe, M (1991). Cémo disefiar marcas y logotipos. Barcelona: Editorial Gustavo

Gili.

Newark, Q (2002). (Qué es el disefio grdfico?, Manual de disefio. Barcelona: Editorial Gustavo

Gili.

Nive Flérez Calderdn, B (2014). Guia para disefiar una marca. Barcelona: Editorial UOC.



Rand, P (1991). Logos, flags and Escutcheons. Consultat el 4 de maig de 2016,
http://www.paul-rand.com/foundation/thoughts_logosflags/#.VO2vFr6LSRs

Samara, T (2008). Los elementos del disefio - Manual de estilo para disefiadores grdficos.

Barcelona: Editorial Gustavo Gili.

Spears, N; Surendra N. (2004). Measuring attitude toward the brand and purchase intentions.

Journal of Current Issues and Research in Advertising. vol. 26 n. 2.
Tena Parera, D (2004). Disefio grdfico y comunicacion. Madrid: Pearson educacién.

Wong, W (1993). Fundamentos del disefio. Barcelona: Ediciones Gustavo Gili.



Aigua del Montseny (2015). Aiguadelmontseny.com. Consultat el 18 de mar¢ del 2016.

http://www.aiguadelmontseny.com/

American Marketing Association (2016). Ama.es. Consultat el 27 d'abril del 2016.

https://www.ama.org/

Cacaolat (2016). Cacaolat.es. Consultat el 15 d'abril del 2016. http://www.cacaolat.es/

Caprabo (2015). Caprabo.com. Consultat el 10 de mar¢  del 2016.

http://www.caprabo.com/es/home/

Creative Commons (2016). creativecommons.org. Consultat el 14 de maig del 2016.

http://es.creativecommons.org/blog/licencias/

Enciclopédia Catalana (2016). Enciclopedia.cat. Consultat el 8 de mar¢ del 2016.

http://www.enciclopedia.cat/

Eroski (2016). Eroski.es. Consultat el 10 de marg del 2016. http://www.eroski.es/

Fuseproject Studio (2016) Fuseproject.com. Consultat el 10 de mar¢ del 2016.

https://fuseproject.com/

JWT, J. Walter Thompson (2016). Jwt.es/es/jwtBarcelona. Consultat el 10 de marg del 2016.

http://www.jwt.es/es/jwtbarcelona/

Matias Buenos Dias (2016). Matiasbuenosdias.com. Consultat el 20 d'abril del 2016.

http://www.matiasbuenosdias.com/

Mondragon Corporation (2016). Mondragon-corporation.com. Consultat el 14 de maig del

2016. http://www.mondragon-corporation.com/

Nivea (2016). Nivea.es. Consultat el 25 d'abril del 2016. http://www.nivea.es/

Real Academia Espafiola (2016). Rae.es. Consultat el 14 de maig del 2016. http://www.rae.es/



ANNEXES

119



ANNEX 1 - Plantilla del pretest del naming

1. Sexe *
Marca solo un évalo.

Home

Dona

2. Edat *
Marca solo un évalo.

entre 18 i 25 anys
entre 26 i 30 anys
entre 31 35 anys
entre 36 i 40 anys
entre 41 45 anys
entre 46 i 50 anys

51 anys o més

3. Lloc de residéncia *

4. Nivell d'estudis *
Marca solo un évalo.

Educacié Secundaria Obligatoria
Batxillerat o Grau superior de Formacié Professional
Grau o Llicenciatura Universitaria

Master Universitari

Otro:

5. Ocupacio *

120



ANNEX 1 - Plantilla del pretest del naming

6. Digues si estas d'acord amb la segiient afirmacio:
marca d'aigua mineral natural. *

Marca solo un évalo.

Totalment
en
desacord

. Digues si estas d'acord amb la segiient afirmacio:
marca d'aigua mineral natural. *

Marca solo un évalo.

Totalment
en
desacord

. Digues si estas d'acord amb la segiient afirmacié:
d'una nova marca d'aigua mineral natural. *

Marca solo un évalo.

Totalment
en
desacord

. Digues si estas d'acord amb la segiient afirmacio:
marca d'aigua mineral natural. *

Marca solo un évalo.

Totalment
en
desacord

10. Digues si estas d'acord amb la segiient afirmacio:

marca d'aigua mineral natural. *
Marca solo un 6valo.

Totalment
en
desacord

"Fontgua" podria ser el nom d'una nova

5 6 7 8 9 10
Totalment
d'acord
"Oxhis" podria ser el nom d'una nova
5 6 7 8 9 10
Totalment
d'acord
"Dolga dels Pirineus" podria ser el nom
5 6 7 8 9 10
Totalment
d'acord
"Fresca" podria ser el nom d'una nova
5 6 7 8 9 10
Totalment
d'acord
"Riu avall” podria ser el nom d'una nova
5 6 7 8 9 10
Totalment
d'acord
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ANNEX 1 - Plantilla del pretest del haming

11. Digues si estas d'acord amb la segiient afirmacié:
marca d'aigua mineral natural. *

Marca solo un évalo.

Totalment
en
desacord

12. Digues si estas d'acord amb la segiient afirmacio:

d'una nova marca d'aigua mineral natural. *
Marca solo un 6valo.

Totalment
en
desacord

13. Digues si estas d'acord amb la segiient afirmacio:

marca d'aigua mineral natural. *
Marca solo un évalo.

Totalment
en
desacord

14. Digues si estas d'acord amb la segiient afirmacié:

marca d'aigua mineral natural. *
Marca solo un évalo.

Totalment
en
desacord

"Aiga" podria ser el nom d'una nova

10

"Glas del Pirineu” podria ser el nom

10

"Aquapur" podria ser el nom d'una nova

10

"Rierol" podria ser el nom d'una nova

10

Totalment

d'acord

Totalment

d'acord

Totalment

d'acord

Totalment

d'acord
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ANNEX 2 - Taules de resultats del pretest del naming
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ANNEX 3 - Plantilla del pretest de la forma

1. Sexe *
Marca solo un évalo.

Dona

Home

2. Edat *
Marca solo un oévalo.

entre 18 i 25 anys
entre 26 i 30 anys
entre 31 i 35 anys
entre 36 i 40 anys
entre 41 i 45 anys
entre 46 i 50 anys

51 anys o més

3. Lloc de residéncia *

4. Nivell d'estudis *
Marca solo un évalo.

Educacio Secundaria Obligatoria
Batxillerat o Cicle superior de Formacio Professional
Grau o Llicenciatura Universitaria

Master Universitari

Otro:

5. Ocupacio *

129



ANNEX 3 - Plantilla del pretest de la forma

6. Digues si estas d'acord amb la segiient afirmacié: La Forma 1 podria formar part del logo
d'una nova marca d'aigua mineral natural. *

Marca solo un 6valo.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Totalment Totalment
I O O O OO OO OO O O g
esacor
Forma 1

7. Digues si estas d'acord amb la segiient afirmaci6: La Forma 2 podria formar part del logo
d'una nova marca d'aigua mineral natural. *

Marca solo un o6valo.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Totalment Totalment
e O O O OO OO OO O O g
esacor
Forma 2

8. Digues si estas d'acord amb la segiient afirmacié: La Forma 3 podria formar part del logo
d'una nova marca d'aigua mineral natural. *

Marca solo un 6valo.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Totalment Totalment
e O OO OO0 0O OO O O g
esacor
Forma 3
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ANNEX 3 - Plantilla del pretest de la forma

9. Digues si estas d'acord amb la segiient afirmacio: La Forma 4 podria formar part del logo
d'una nova marca d'aigua mineral natural. *

Marca solo un oévalo.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Totalment Totalment
e O OO 0O0O0Oo0OOo OO O sur
esacor
Forma 4

10. Digues si estas d'acord amb la segiient afirmacio: La Forma 5 podria formar part del logo
d'una nova marca d'aigua mineral natural. *

Marca solo un o6valo.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Totalment Totalment
e O O O OO 0OoOOoO O O s
esacor
Forma 5

./

11. Digues si estas d'acord amb la segiient afirmacié: La Forma 6 podria formar part del logo
d'una nova marca d'aigua mineral natural. *

Marca solo un oévalo.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Totalment Totalment
tae O O OO OO OO O O O g
esacor
Forma 6

&
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ANNEX 3 - Plantilla del pretest de la forma

3/6/2016 Forma de logo per aigiies minerals naturals
12. Digues si estas d'acord amb la segiient afirmacio: La Forma 7 podria formar part del logo
d'una nova marca d'aigua mineral natural. *
Marca solo un évalo.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Totalment Totalment
e O O OO OO0 0O0O OO g
esacor
Forma7

13. Digues si estas d'acord amb la segiient afirmacié: La Forma 8 podria formar part del logo
d'una nova marca d'aigua mineral natural. *

Marca solo un évalo.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Totalment Totalment
el O O OO OO 0OOO OO g
esacor
Forma 8

14. Digues si estas d'acord amb la segiient afirmacié: La Forma 9 podria formar part del logo
d'una nova marca d'aigua mineral natural. *

Marca solo un évalo.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Totalment Totalment
e O O OO 00O 0OOO OO g
esacor
Forma 9
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ANNEX 4 - Taules de resultats del pretest de la forma

o
o9 9

N 00 OO in 0o N N O

< 9

0T
0T

0 0 0 S O MmN~ G

~

*|eanjeu [esaulw ensie,p eJew eAou

eun,p oSo| |9p 1ed Jew.oy eupod
Z ewJo4 e :o1pewJsye Juansdas

] quie pJode,p selsa Is sansiqg

mankoooH#vmhm&omaoommc\lmko\ommkomommm

wn

‘|eanjeu |esauiw ensie,p edlew
eaou eun,p o8o| |ap Med Jewuoy

elpod T ew.o4 e :opewye uansas

] quie pJode,p selsa Is sansiqg

e1sIpolad
e1sIpolIad
159N

J

xny

uelpnisy
eAgensiuiwpy
|erJawo) uig
eAgensiuiwpy
wouoiny
J9Au18uy
e31SIpOLIad
einadesa)
|e100s elopeanp3
B31SIpOLIad
e31SIpOoLIad
juelpnis3y
e31sipoliad
ejopesados|al
uelpnis3y
e31S|polIad
e31s|poliad
uelpnisy
uelpnis3y
Jnie,| v
e1391e4353,p BJO}NSUO)
e31SIpoLIad
e31SIpOLIad
10|id
luelpnisy
e31SIpOoLIad

B1JB}ISIDAIUN BIN]RIDUSDI|T O NeJD
B1JB}ISIDAIUN BINI.IDUDDI|T O NeJD

B1IRYISIDAIUN BINIBIDUIDI[] O NEID

|eUOISS2401d O1DEWI0H 9p JoLadns 3|21 O 1etd||ixieg

eA 19p 1e8n) Jues
euo|adieg

euo|adieg

euo|adieg

B14R1ISIAAIUN BINIRIDUSIIT O NeJD) [31go[] 3P uaWI|) Jues

B1IR1ISIDAIUN BINIBIDUIII|T O NS

e1JB}ISI9AIUN BINIRIDUDDI] O NBJD

|eUOISS2401d O19EWI0H 3p Joliadns 3|21 O 1elad||ixieg

|euOISS3404d O10BWI0S 3p Joadns 3|21) O 1eJ3||IXieg

1IBYISIDAIUN J3)SBIA|

elJB}ISI9AIUN BINJ.IDUDDI|] O NeJD
14}ISIDAIUN JDISEIN

e1Je1ISI9AIUN BINIRIDUI[T O NeJD
eLIBHSISAIUN BINIRIDUIDI[] O NeJD
e1JB}ISI9AIUN BINIRIDUDDI[] O NBJD
B1JR}ISIDAIUN BINIRIDUIDI[] O NEID)
14e1ISIaAIUN JBISEIN

el103es1|qQO elepundaS o1oeINP3
B1IBYISIDAIUN BINIBIDUIDI[] O NEID
14e}ISIBAIUN JDISEIN

14e1ISIBAIUN JBISEIN

s3)||eA [9p 1e3n) es

S3||eA [9p 1e3nD ues
S3||eA [9p elaqueg
euo|adleg

euo|dJeg

euoj|adieg

euo|adleg

euo|adieg

91X 9p odenues
olI3A43D

S3||eA [9p 1e8n) Jues
euo|adieg

S3|(eA [9p 1e8Nn) Jues
euo|adieg

S[BA [Sp 9Z4IND jueS

s3]|eA [9p 1e8n) Jues

e11B1ISIDAIUN BINIRIDUSDIT O NeJD uewesa|d | e1|0s-nejed

B1IRISIDAIUN BINIBIDUIDI[] O NEID
B1JR}ISIDAIUN BINIRIDUIDI[] O NEID)

14e1ISIaAIUN JBISEIN

euo|adieg
euo|adleg

SalpuoT

11BYISIDAIUN J3ISB|A 1eSR1q0[] 3P NIja4 1ues

B1IR}ISIDAIUN BINIBIDUIDI[] O NBID
B1JR}ISIDAIUN BINIRIDUIDI[] O NEID
B1IRISIDAIUN BINIRIDUSII[] O NEID)

e11B1ISIDAIUN BINIRIDUIDI|T O NeJD

SIpN3s3,p ||ISMN

Ilopeges

ezeg

s3]|eA [9p 1e8n) ues
ol1240L

eIDU3PISaL 3p 20[]

sAue G¢ | T€ 2J43ud
sAue ot 1 9€ 241U
sAue 0G | 97 243ud
sAue Og 1 9z 2J43ud
sAue Gz | 8T 2J3ud
sAue ot 1 9€ 241U

sow o sAue 1§
sAue Gg | TE 2J43ud
sAue Gg | TE 2J43ud
sAue Qg 1 9 241U
sAue Gg | T€ 2J43ud
sAue Gg | TE aJ43ud
sAue Of | 9€ 2J3ud
sAue gg | T€ 241U
sAue G¢ | TE 2J3ud
sAue Gz | 8T 2J3ud
sAue g¢ | T€ 2J43ud
sAue 0g 1 9y 241U
sAue Gz | 8T 2J3ud
sAue G¢ | T€ aJ43ud
sAue g¢ | T€ 2J3ud
sAue gz 1 8T 2J41ud
sAue Gz | 8T 2J3ud
sAue Gz | 8T 2J3ud
sAue g¢ | TE 2J3ud
sAue gz 1 8T 2J41ud
sAue Qp | 9€ 2J3ud
sAue G¢ | T€ 2J43ud
sAue gz | 8T 2J3ud
sAue gg | T€ 241U

TO9IS O INDIS - 1S3134d

euoq
SWOH
SWOH
euoq
euoqg
euoqg
SWoH
euoqg
aWoH
SWOH
euoq
euoq
euoq
SWOH
SWOoH
euoq
euoqg
euoq
euoq
euoq
euoq
SWOH
euoq
euoq
euoq
euoq
SWoH
3WOH
euoqg

SawoH

09
6S
89
LS
9s
SS
vS
€S
45}
18
0s
6%
14
Ly
9
14
144
124
w
114
oy
6€
8¢
LE
9¢
S€
143
€€
[43
1€

136



retest de la forma

ANNEX 4 - Taules de resultats del

0T 09
65
89
LS
9s
SS
vS
€9
[4}
18
0s
6v
14
Ly
9
E14
144
14
w
194
ov
6€
8¢
LE
9¢
S€
143
€€
[43
123

(9}

o
—
O 1n o0 N~ O~

o
—

Mm O N N MmO NN

0 1 0 - O~ O ST N 0~ O N W W

o
—

o
—

©o

0T

MmN O N O DN O N O VU oV
o
i

n N~ o N MmO MmO M O 4 1" F O NN O O N < NN 0 VU A OV A < O

o
—

< O VW VW O™~ O MO O~ N O < NN AN O AN - O 0 O~ O MO N m
N 1D N 00 00 M N W 00 N 00 D 1N N 00 0 N 0 < O M O N 0 O 0 ™~

[Ta]
(o]
o

|ednjeu jesauiw *Jeanjeu jesauiw *Jeanjeu jesduiw ensie,p edlew eaou *Jeanjeu jesduiw ensie,p einjeu |esaujw ensie,p ediew

enSie,p easew eaou eun,p o3o| [9p enSie,p easew eaou eun,p oSoj [9p 1ed| eun,p oSoj |9p 1ed sew.oy elpod essew eaou eun,p oSoj |ap ed enou eun,p oSo| |9p Med Jewuoy
Med Jewuoy elipod /£ ewaod e :opewaye| sew.oy erpod g ewlod el :onewaye G ewlo4 e :01dewJaye Juansas Jew.oy eupod { ewlo4 e :opewuye (eupod € ewlo4 e :opewaye uandas
juansas e] que pJode,p seisa Is sanSig |iuanSas e| quie piode,p selsa Is sansiqg e| que pJode,p seisa Is sansig juan8as e| que pJode,p seisa Is sansi e| que pJode,p seisa Is sansig

TO9INIS O ANDIS - 1S313¥dd

137



retest de la forma

ANNEX 4 - Taules de resultats del

09
6S
89
LS
9s
SS
vS
€9
[4}
18
0s
6v
14
Ly
9
E14
144
134
w
1474
ov
6€
8€
L€
9¢
S€
143
€€
[43
1€

N oo NN AT T OO Nm N0 0T D NN N A 00N NN N

N N 01N O O UM & 0 O O N O OV O 0 N N = N I N O & In O O O

o
i

<
o

*|ednjeu [esauiw ensie,p edlew ‘Jednjeu jesauiw ensie,p

eaou eun,p oSo| |9p Med Jewuoy eajew eaou eun,p oSoj |ap Med
elpod g ewuo4 e :oewaye Juandas | Jewuoj elipod g ewaod e :oewaye
e| que pJode,p seisa Is sans8ig juansas e| que pJode,p seisa Is sansig
TO09IS O ANDIS - 1S3134d

138



ANNEX 5 - Esbossos de les etiquetes

L'aigua mineral Fresca és aigua de mineralitzacié debil i esta
indicada per a dieles pobres en sodi i en la preparacio
d‘aliments infantils.

Etlaborada i envasada

x ) n
en origen per :
FRESCA r B
A . c ) Carrer del Cim S/N
Aigua Mineral Natural Mooes 254 ma 08191 Sort (Lleida)

Confingut net: THi. 636 710 630

gizsusiersson ©0 Cl

L'aigua mineral Fresca és aigua de mineralitzacié debil i esta
indicada per a dieles pobres en sodi i en la preparacio
daliments infantis.
Analisi
Etlaborada i envasada
en origen per :

FRESCA _ o7 Fresca SL
Carrer del Cim S/N

Aigua Mineral Natural e 08191 Sor (Lleida)

Confingut net TI. 636 710 630

1esesisrason OO0 Cl

L'aigua mineral Fresca és aigua de mineralitzacié debil i esta
indicada per a diefes pobres en sodi i en la preparacié
d‘aliments infantils.
Analisi

Residu
Elaborada i envasada
en origen per :

“ q i Fresca SL

o | Natural o Carrer del Gim S/
. ua nera atura b = 08191 Sort (Lleida)
Confingut net: S B T

012345767890 50 CI —  ?pmg/

L'aigua mineral Fresca és aigua de mineraliizacié debil i esta
indicada per a dieles pobres en sodi i en la preparacié
daliments infaniils.

FRESCA

Aigua Mineral Natural

EHaborada i envasada
en origen per :
Fresca SL
Carter del Gim S/
08191 Sor (Lleida)
TI. 636 710 630

L'aigua mineral Fresca és aigua de mineraliizacio debil i esta
indicada per a dieles pobres en sodi i en la preparacié
daliments infantils.
Analisi
Resid
Blaborada i envasada
en origen per :

FRESCA o o Fresca SL
i i Carrer del Cim S/
Aigua Mineral Natural I o S

Ti. 636 710 630

L'aigua mineral Fresca és aigua de mineralizacié debil esta
indicada per a dieles pobres en sodi i en la preparacié
daliments infantis.
Analisi
Ellaborada i envasada
en origen per :
Fresca SL
Carter del Gim S/
08191 Sort (Leida)
I 636 710 630

Aigua Mineral Natural
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ANNEX 5 - Esbossos de les etiquetes

L'aigua mineral Fresca és cigua de mineralizaci6 deébil i esia
indicada per a dieles pobres en sodi i en la preparacié
ddiiments infaniis.

Analisi
FRESCA 53 Mg .
BHaborada i envasada

. . en origen per :
Aigua Mineral Natural ———7mg e
) Carrer del Cim S/N
08191 Sort (Leida)
TI. 636 710 630

L'aigua mineral Fresca és aigua de mineralitzacié débili esta
indicada per a diefes pobres en sodi i en la preparacio
d'aliments infanfils.
Analisi

Erlaborada i envasada

y | enorigen per
FRESCA —77mg L

Aigua Mineral Natural ) Carter del Gim S/N

08191 Sorf (Lieida)
TH 636 710 630

L'digua mineral Fresca és aigua de mineralizacio débil i esta
indicada per a diees pobres en sodi i en la preparacié
daliments infanis:

Analisi

E\-Iubqudc i envasada
Aigua Mineral Natural Sus______ 77r en origen per :

Fresca SL
Carter del Gim S/
08191 Sort (Lleida)

I 636 710 630

Laigua mineral Fresca és aigua de mineralizacio débil i esia
indicada per a diefes pobres en sodi i en la preparacio
daliments infanils.

Analisi

Etlaborada i envasada
en origen per
Fresca SL
Carrer del Gim S/
08191 Sort (Leida)
T 636 710 630

Conlingu net:

50 cl

Il .- 2

012345767850

Laigua mineral Fresca és aigua de mineralizacio débil i esta
indicada per a diefes pobres en sodi i en la preparacio
d'aliments infanfils.

Analisi

Ellaborada i envasada
en origen per
Fresca SL
Carter del Gim S/N =
08191 Sort (Ueida)
I 636 710 630

FRESCA

“ Conlingul net
biesesisrssod OO Cl

Laigua mineral Fresca és aigua de mineralizacio débil i esta
indicada per a diefes pobres en sodi i en la preparacio
d'aliments infanfils.

Analisi

Ellaborada i envasada

en origen per

i Fresca SL |
i Carter del Gim S/N =

08191 Sort (Ueida)
636 710 630

Conlingut net

50 cl
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ANNEX 5 - Esbossos de les etiquetes

Laigua mineral Fresca és aigua de mineralizacio débil i esia
indicada per a diefes pobres en sodi i en la preparacio
d'aliments infantfils.

- Analisi

Ellaborada i envasada
en origen per
Fresca SL
Carter del Gim S/N
08191 Sort (Leida)
636 710 630

H Conlingut net:

50 cl

012345767850

L'aigua mineral Fresca és aigua de mineralizacié debil i esta
indicada per a diefes pobres en sodi i en la preparacio
daliments infantils.

. Analisi

Eraborada i envasada
en origen per
Fresca SL
Carter del Gim S/N
08191 Sort (Leida)
TI.636 710 630

“ Conlingut net

Y
&n
nizzasterssod OO Cl Q

Laigua mineral Fresca és aigua de mineralizacio débil i esta
indicada per a diefes pobres en sodi i en la preparacio
d'aliments infanfils.

- Analisi

EHlaborada i envasada
en origen per i
Fresca SL
Carter del Gim S/N
08191 Sort (Leida)
636 710 630

.
“ S

50 cl

5%

012345767850

Laigua mineral Fresca és aigua de mineralizacio débil i esia
indicada per a diefes pobres en sodi i en la preparacio
daliments infanils.

Analisi

BHaborada i envasada
en origen per
Fresca SL
. Carrer del Gm S/~ ===
08191 Sort (Ueida)
636 710 630

Conlingu net

50 cl

012345767850

Laigua mineral Fresca és aigua de mineralizacio débil i esta
indicada per a diefes pobres en sodi i en la preparacio
d'aliments infanfils.

Analisi

Ellaborada i envasada
en origen per
Fresca SL
i Carter del Gim S/~ ===
08191 Sort (Ueida)
I 636 710 630

| Aigua Mineral Natu:al

5

“ Conlfingul net
biesesisrssond OO Cl

Laigua mineral Fresca és aigua de mineralizacio débil i esta
indicada per a diefes pobres en sodi i en la preparacio
daliments infanils,

Analisi

BHaborada i envasada
en origen per
Fresca SL
Carter del Gim S/ ===
08191 Sort (Ueida)
636 710 630

67890

.
“H“|“ ‘| et ﬁ
012345 50 cl 0
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ANNEX 6 - Etiguetes a mida real
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ANNEX 7 - Plantilla dels pretests de les etiquetes
MODEL PRESENCIA DEL LOGOSIMBOL (SIGNE - RECTANGLE)

1. Sexe *
Marca solo un évalo.

Q Dona
Q Home

2. Edat *
Marca solo un 6valo.

entre 18i 25 anys
entre 26 i 30 anys
entre 31 35 anys
entre 36 i 40 anys
entre 4145 anys
entre 46 i 50 anys

0000000

51 anys o més

3. Lloc de residéncia *

4. Nivell d'estudis *
Marca solo un évalo.

() Educacié Secundaria Obligatoria

() Batxillerat o Cicle superior de Formacié Professional

Q Grau o Llicenciatura Universitaria
Q Master Universitari

Q Otro:

5. Ocupacio *

6. Segons la teva opinid, creus que aquesta etiqueta és valida per una ampolla d'aigua

mineral natural? *
Marca solo un évalo.

1 2 3 4 5

Molt inadequada Q Q Q D Q Molt adequada

Etiqueta

AIGUA

MINERAL NATURAL

MANANTIAL
SANT MIQUEL
DELS PIRINEUS

L'aigua mineral Fresca és aigua de mineralitzacié debil i
esla indicada per a diefes pobres en sodi i en la
preparaci6 daliments infantis.

Analisi
Residusec a 180°C____ 153 mg/l | Eaboradai envasada
140,7 mg/l en origen per
7,7 mg/l Fresca SL
077 mg/t Carter del Gim S/
47 mg/l 08191 Sort (Lleida)

254 mg/l
Temon | TI636 710630
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ANNEX 7 - Plantilla dels pretests de les etiquetes

MODEL PRESENCIA DEL LOGOSIMBOL (SIMBOL - GOTA D’AIGUA)

1. Sexe *
Marca solo un évalo.

Q Dona
Q Home

2. Edat *
Marca solo un 6valo.

entre 18i 25 anys
entre 26 i 30 anys
entre 31 35 anys
entre 36 i 40 anys
entre 4145 anys
entre 46 i 50 anys

0000000

51 anys o més

3. Lloc de residéncia *

4. Nivell d'estudis *
Marca solo un 6valo.
Q Educacié Secundaria Obligatoria
Q Batxillerat o Cicle superior de Formacié Professional
Q Grau o Llicenciatura Universitaria
(") Master Universitari

Q Otro:

5. Ocupacio *

6. Segons la teva opinid, creus que aquesta etiqueta és valida per una ampolla d'aigua
mineral natural? *

Marca solo un évalo.

1 2 3 4 5

Molt inadequada Q Q Q D Q Molt adequada

Etiqueta

@ FRESCA Laigua mineral Fresca és cigua de mineralizacio debil i

esid indicada per a dieles pobres en sodi i en la

a I G U a preparaci6 d'aliments infantils.

Analisi
MINERALINATURAL Residu sec a180°C___153mg/ | EHlaboradai envasada

Bicarbonals___140,7mg/l | €N origen per :
MANANTIAL Suffats 7, Fresca SL

; Carrer del Gim S/
SANT MIQUEL i 08191 Sort (Lleida)

DELS PIRINEUS Sod 6 g/l I 636 710 630
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ANNEX 7 - Plantilla dels pretests de les etiquetes

MODEL ABSENCIA DEL LOGOSIMBOL

1. Sexe *
Marca solo un évalo.

Q Dona
Q Home

2. Edat *
Marca solo un 6valo.

entre 18i 25 anys
entre 26 i 30 anys
entre 31 35 anys
entre 36 i 40 anys
entre 4145 anys
entre 46 i 50 anys

0000000

51 anys o més

3. Lloc de residéncia *

4. Nivell d'estudis *
Marca solo un 6valo.
Q Educacié Secundaria Obligatoria
Q Batxillerat o Cicle superior de Formacié Professional
Q Grau o Llicenciatura Universitaria
(") Master Universitari

Q Otro:

5. Ocupacio *

6. Segons la teva opinid, creus que aquesta etiqueta és valida per una ampolla d'aigua
mineral natural? *

Marca solo un évalo.

1 2 3 4 5

Molt inadequada Q Q Q D Q Molt adequada

Etiqueta

Laigua mineral Fresca és cigua de mineralizacio débil i
esid indicada per a diefes pobres en sodi i en la

A I G UA preparacié d‘aliments infanfils.

Analisi
MINERAL NATURAL Residuseca 180°C___153mg/ | Eflaboradai envasada

Bicarbonals. 140,7mgA | en origen per 5

MANANTIAL = [iezzal EL
S Carter del Gim S/N
SANT MIQUEL N 08191 Sort (Lleida)
DELS PIRINEUS S T e men i, 636 710 630
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ANNEX 8 - Taules de resultats dels pretest de les etiguetes
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ANNEX 9 - Imatge dels tres models d’'ampolla
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ANNEX 10 - Plantilla dels qliestionaris de I'experiment

1. Sexe *
Marca solo un évalo.

Dona

Home

2. Edat *
Marca solo un évalo.

de 18 a 25 anys
de 26 a 30 anys
de 31 a 35 anys
de 36 a 40 anys
de 41 a 45 anys
de 46 a 50 anys

51 anys 0 més

3. Provincia de residéncia *
Marca solo un évalo.

Barcelona
Tarragona
Lleida

Girona

4. Nivell d'estudis *
Marca solo un évalo.

Educacié Secundaria Obligatoria

Batxillerat o Cicle Superior de formacié professional
Grau o llicenciatura universitaria

Master universitari

Otro:

5. Ocupacio *
Marca solo un évalo.

Estudiant

Estudiant i treballant
Treballant per compte alié
Treballant per compte propi
A l'atur

Jubilat
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ANNEX 11 - Taules de resultats dels gliestionaris de I’
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ANNEX 11 - Taules de resultats dels gliestionaris de I’
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ANNEX 11 - Taules de resultats dels gliestionaris de I’
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ANNEX 11 - Taules de resultats dels gliestionaris de I’
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ANNEX 12 - Taules de les mitjanes de I'estimacié de preu de cada model

MITJANA ARITMETICA - LOGOSIMBOL Si (A - SIGNE - RECTANGLE)

Preu % de respostes
0,19 0,05
0,2 0,05
0,25 0,25
0,3 0,3
0,35 0,25
0,4 0,05
0,45 0,05
0,5 0
0,55 0
0,6 0

TOTAL MITJANA ARITMETICA

MITJANA ARITMETICA - LOGOSIMBOL Si (B - SIMBOL - GOTA AIGUA)

Preu % de respostes
0,19 0
0,2 0,05
0,25 0,1
0,3 0,15
0,35 0,15
0,4 0,35
0,45 0,15
0,5 0
0,55 0
0,6 0,05

TOTAL MITJANA ARITMETICA

MITJANA ARITMETICA - SENSE LOGOSIMBOL

Preu % de respostes
0,19 0,05
0,2 0,2
0,25 0,25
0,3 0,3
0,35 0,15
0,4 0,05
0,45 0
0,5 0
0,55 0
0,6 0

TOTAL MITJANA ARITMETICA

Mitjana preu

0,01 €
0,01 €
0,06 €
0,09 €
0,09 €
0,02 €
0,02 €

€
€
€

0,30 €|

Mitjana preu

€

0,01 €
0,03 €
0,05 €
0,05 €
0,14 €
0,07 €

€
€

0,03 €

0,37 €|

Mitjana preu

0,01 €
0,04 €
0,06 €
0,09 €
0,05 €
0,02 €

€
€
€
€

0,27 € |
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