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Resumen

El flat design es una tendencia que nace del disefio web y que combina funcionalidad y es-
tética, simplificando formas y colores para favorecer el recuerdo. Esta investigacion analiza
la percepcidn cognitiva que los jévenes tienen hacia las marcas automovilisticas en términos
de recuerdo y representacion y el papel que el disefio plano desempefa. Para ello, se ha uti-
lizado una herramienta de dibujo online para recopilar 45 dibujos realizados por estudiantes
universitarios de entre 20 y 30 afios pertenecientes a diferentes areas de estudio: ciencias
biolégicas y de la salud, ciencias sociales, humanidades y arte de distintas universidades de
Espafa. Los resultados corroboran que las marcas graficas mas representadas fueron las mas
sencillas graficamente.
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Impact of flat design in car brand recognition

Abstract

Flat design is a new trend that was born from web design. It combines aesthetics with func-
tionality with the goal to improve how people remember the graphics through the simplification
of the shapes and colors. This research analyzes how the flat design trend influences the cog-
nitive perception that youngsters have towards the car brand logos. For this, an online drawing
tool was used to compile 45 drawings made by university scholars between 20 and 30 years
old. All of them were Spanish and were studying biological science, health, social science and
arts. Results show that the graphic marks that were better represented were those graphically
simplest.
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La identidad de marca es parte fundamental de la
estrategia corporativa, que constituye una hoja de
ruta para las empresas. Las organizaciones modi-
fican su marca con frecuencia motivadas por fac-
tores externos e internos de diversa indole: crisis
reputacional, logo anticuado, falta de reconoci-
miento o, simplemente, para mejorar la eficiencia
operativa y el valor de la marca (Shetty, 2011, cita-
do en Miller, Merrilees y Yakimova, 2014). Algunas
optan por un cambio muy pronunciado, como el
cambio de nombre y/o color. Otras, por uno re-
lativamente modesto, casi cosmético, como es la
tipografia. Las fusiones y adquisiciones también
son impulsoras del cambio, tanto en la arquitectu-
ra de marca como en las estrategias de cartera de
marcas que persiguen las empresas (Notteboom,
Satta y Parola, 2020).

Asimismo, debido al actual escenario de satura-
cion comunicativa —fruto de la globalizacion— se
hace mas dificil la creacion de unos identificado-
res graficos representativos por parte de las em-
presas (Garcia Garcia, Llorente Barroso y Garcia
Guardia, 2010; Hontanilla Pizarro, 2020). Este es el
principal motivo por el que las empresas del sec-
tor automovilistico han optado por simplificar sus
representaciones corporativas y, en este proceso
el disefio plano, ha sido clave. “Un gran nimero
de autores y profesionales alude a la simplicidad
como uno de los atributos fundamentales en la
definicion del buen disefio” (Suarez-Carballo, Ga-
lindo-Rubio y Martin-Sanroman, 2018, p.275).

La identidad visual en la comunicacion corporativa
Son muchos los autores que han escrito sobre la
identidad visual, la imagen de marca y la marca
grafica. Sin embargo, hay una gran confusion ter-
minoldgica y existe un mayor consenso en torno al
concepto de imagen corporativa, que se asocia con
la percepcion de los consumidores y stakeholders
(Balmer, 2001, citado en Fernandez Rincén, 2019).
Para Subiela Hernandez (2013), “la identidad visual
hace referencia al conjunto de elementos graficos
(formas, colores y tipografias) que representan e
identifican a una organizacion determinada y le
permiten diferenciarse de las demas” (p.44).

Costa (2004) es otro de los autores que centra su
estudio en la identidad visual y a él se debe la cate-
gorizacion de estos en cuatro principios: simbdlico,
estructural, sinérgico y de universalidad. Sanchez
Herrera y Pintado Blanco (2009) definen el concep-
to de identidad visual “como la traduccién simbdli-
ca de la identidad corporativa de una organizacion”
(p.174). Asi, el simbolo, logotipo, logosimbolo,
colores y tipografias constituirian la identidad visual
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corporativa (Villafafe Gallego, 1999; Gonzalez So-
las, 2002; Martin, 2005). En concreto, como sefala
Gutiérrez (2006), el logotipo seria el nombre de la
marca con un tratamiento tipografico determinado
(texto y color), mientras que el simbolo es la parte
no linglistica (formay color). Por ello, en esta inves-
tigacion se considera la marca grafica como el ele-
mento mas importante de la identidad visual, “que
tiene la funcién especifica de individualizar a una
entidad” (Chaves y Belluccia, 2003, p.16).

Por otra parte, la multiplicacién de escenarios,
soportes y pantallas en las que deben representar-
se las marcas y sus identificadores obliga a una re-
vision profunda de los procedimientos de creacion
y gestion, con vistas a lograr la homogeneidad y
coherencia grafica. En este sentido, uno de los con-
ceptos que mas preocupan a los creadores y ges-
tores de marcas graficas es el de la adaptabilidad.
Por ello, el objetivo es disefar logotipos que sean
capaces de adaptarse dependiendo del dispositi-
vo utilizado, es decir, que sean responsive. En este
proceso de adaptacion tiene un papel clave la sim-
plificacion grafica, principio esencial del flat design.

Flat design en la identidad visual de las marcas del
sector automovilistico
El término flat design fue empleado por Grinshtein
en 2012y, dos afos después, surgid el disefio flat
2.0. Para Babich (2017), este disefio plano debia
combinar el minimalismo y el esqueumorfismo,
es decir, mantener los principios del disefio mini-
malista que se aleja del realismo del objeto, pero
conservando los elementos esenciales para su re-
conocimiento. Sin embargo, para Morson (2013),
el disefio plano elimina todos los elementos que
ayudan a los usuarios objetivo a asociarse con lo
que realmente existe en el mundo real. También
este tipo de disefio ofrece lineas mas limpias y una
paleta de colores mas ligera, audaz y colorida para
atraer a los usuarios (Wu et al., 2015). Los logotipos
basados en los principios del flat design estan pre-
ferentemente compuestos por formas geométricas
sencillas, sin volumenes, eliminando todos los ele-
mentos visuales prescindibles y reduciendo la pa-
leta cromatica al menor numero posible de tintas.
Los principios del flat design son especialmente
interesantes en areas muy dinamicas y cambiantes
en cuanto a su identidad visual, como es la indus-
tria automotriz. Encontramos numerosos ejemplos
de compaiiias que han evolucionado su identidad
para adaptarla a las tendencias esqueumorfistas
durante la década de los noventa y principios de
dos mil y que, poco después, regresaron al dise-
Ao plano. Algunas marcas, de hecho, ain no han
descartado del todo recursos como el biselado y
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el aspecto metalico y tridimensional. Un ejemplo
de restyling hacia el flat design es el realizado por
Citroén en 2016.

Esta tendencia la han continuado otras mar-
cas como Renault, Honda, Seat o Audi. Renault
disefid su primer logotipo inspirado en la época,
con un aire modernista, empleando una especie
de medallén con dos erres entrelazadas por los
hermanos Renault, que con el tiempo evoluciond
hacia una forma circular y, a partir de 1925, hacia
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hasta 1972 cuando se crea el rombo o diamante,
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el emblema por el que es conocida esta marca.
La propuesta es ideada por el artista Vasarelly,
quien recupera el color amarillo y confiere mayor
protagonismo al diamante, eliminando el texto
del interior del rombo y desplazandolo a la parte
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inferior. Un disefio que cobra fuerza en el ultimo CITROEN CITROEDN
redisefio realizado por la compafia en 2021, que
nada tiene que ver con el aspecto biselado y me- 1985 2009 2016

talico de 2004. Esta nueva identidad visual se ca-
racteriza por utilizar dos lineas gruesas en lugar
de cuatro, dotandola de mayor fuerza visual.
Otro caso de transformacién en la identidad
grafica se identifica en el blitz—rayo en aleman—
que caracteriza a la marca Opel. Este se convirtid

Figura 1. Restyling Citroén. Fuente: Brandemia (2017).
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entre 2002 y 2006 en una figura tridimensional 1924 - 1937 1928 1929 - 1937 1936 - 1937
para regresar en 2017 a formas planas y al em-
pleo del negro. Esta transformaciéon abandona el @- c%- @ _o@:
naranja, el amarillo y el plateado. b

La identidad visual de Honda deriva del nombre SN Ao O] ey
del fundador de la compaiiia. El icono esta for- /N .e_
mado por la inicial de la marca delimitada por un .% v oPEL
rectangulo. Al igual que los demés, ha pasado por 1959 - 1963 1963 - 1964 1964 - 1970 1970 - 1987
emplear el color gris, azul y rojo, transformando el —~
efecto tridimensional y metalico en plano y mono- '@- @ '@- @
cromatico. OPEL OPEL

El logotipo inicial de Seat sigue la linea del gru- 1987 - 2002 1991 - 1995 1995 - 2002 2002 - 2007
po Fiat, con el que mantiene una alianza para la
fabricacion, y fue evolucionando hacia la “S”. La @ LA @_ '@-
identidad paso6 del gris metélico al negro, luego OPEL @ OPEL
al rojo, al azul y al plata con contorno rojo. Es, 2007 - 2009 2009 - 2017 2017 - 2020 2020

por tanto, otro caso de simplificacién de formas y
colores hacia el disefio plano.

Audi representa en su identidad grafica la fu-
sion de cuatro fabricantes alemanes indepen-
dientes a través de cuatro anillos entrelazados.
Con el transcurso de los afos, el logotipo ha ido
perdiendo el efecto biselado y tridimensional en
favor de un color plano.

El logotipo de Volkswagen es uno de los que mas
cambios ha sufrido, tal y como se muestra en la
Figura 4. En 2019, se realiza un redisefio minimalis-
ta siguiendo la tendencia de flat design, eliminando
el biselado y el efecto tridimensional y se presenta

Figura 2. Restyling Opel. Fuente: El Motor, El Pais (2021).

con un nuevo acabado liso y bidimensional. Asimis-
mo, comienza a utilizar un solo color: el azul.

Las investigaciones mas recientes basadas en
neurociencia (Mafas-Viniegra, Santos-Silva y Li-
beral-Ormaechea, 2020) han puesto de manifiesto
que los logotipos planos obtienen mejores regis-
tros de atencién que sus versiones tridimensiona-
les, especialmente en las marcas con mejor posi-
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Figura 3. Restyling Seat. Fuente: El Motor, El Pais (2021).
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Figura 4. Restyling Volkswagen. Fuente: Brandemia (2021).

cionamiento en el sector de la automocion, como
es el caso de Volkswagen. Ademas, desde una
perspectiva generacional, el disefio plano se con-
sidera como una tendencia actual aceptada entre
audiencias jovenes que tienen mayor inclinacién
hacia una comunicacion digital (Gu y Yu, 2016).
En 2003, Millward Brown identificé en diferen-
tes sectores cudles eran las marcas que se en-
contraban en el top of mind de los jovenes es-
pafoles de entre 18 y 25 afos. En automocion,
Seat (51%) fue la marca preferida, seguida por
Volkswagen (14%), Peugeot (11%) y Ford (7%).
IAB Spain (2017), por su parte, desarrollé un
estudio donde Renault, Volkswagen y Ford se
identificaron como las tres marcas que lideraron la
inversion en medios digitales en automocion. Sin
embargo, las marcas que obtuvieron mayor reco-
nocimiento entre la audiencia y, a su vez, lideraron
el share of voice fueron Seat, Ford y Peugeot. La
muestra de estudio estuvo representada principal-
mente por usuarios de 35-44 afios (27,8%) y de
45-54 afios (25%). Este dato reveld que mas de
la mitad de la audiencia del marketing digital del
sector de la automocién era mayor de 35 afos.
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El informe Y tu, ¢qué conduces? (Estamos Se-
guros, 2017) puso de manifiesto que los hombres
menores de 29 afos se decantaban mas por el
Seat Ibiza, optando por el Volkswagen Golf como
vehiculo preferido al pasar a la franja de entre 30 y
39 afnos. “En el caso de las mujeres, el Seat Ibiza es
el modelo que mas se utiliza en todas las franjas de
edad para las conductoras” (Europa Press, 2017).

Posteriormente, en 2018, Kantar elaboré un
analisis sobre inversion publicitaria en medios,
destacando que los anuncios de coches impac-
taron a mas de 23,3 millones de personas, siendo
Seat y Renault las marcas que obtuvieron mayor
notoriedad en medios (Egido, 2019). No obstan-
te, tanto en 2018 como en 2019, Volkswagen se
mantuvo como la marca lider en inversion publi-
citaria en Espana (Infoadex, 2019).

Las dos ultimas investigaciones que sirven de
antecedente en la representacion gréafica en el sec-
tor de la automocion se realizaron en 2018. Signs.
com pidi6é a 156 americanos que dibujaran de me-
moria algunos logos famosos y, ese mismo afo,
Van Monster hizo algo similar en Reino Unido con
54 mujeres y 46 hombres de diferentes edades,
utilizando 10 logos de vehiculos. Una vez recopi-
lados, los 1.000 dibujos fueron analizados por 5
profesionales del disefio. EI 80% de los participan-
tes utilizd los colores correctos, siendo los logos
de Audi y Volkswagen los mas recordados, pese a
que solo el 17% dibujé la V' y la W superpuestas.

Objetivos

El objetivo de esta investigacion es analizar la
influencia del flat design en la construccion de
la identidad visual corporativa de las compafias
automovilisticas, especialmente en lo referido a la
configuracion del simbolo. Para ello, se utilizan los
principios del disefio plano, la simplificacion for-
mal y cromatica, tanto como patrén de andlisis de
los logotipos de las principales marcas del sector
automovilistico como la herramienta de disefio
para interactuar con los participantes del estudio,
que se disefia siguiendo estos mismos principios
para favorecer la representacion. Se registra el re-
cuerdo de los estudiantes a través de los dibujos.

Diseno y metodologia
La investigacion realizada analiza la percepcion
cognitiva que los jévenes universitarios de Espana
tienen hacia las marcas automovilisticas en térmi-
nos de recuerdo y representacion, asi como el pa-
pel que desempena el flat design.

El estudio, de tipo exploratorio, tuvo lugar du-
rante el mes de diciembre de 2020, periodo en
el cual se pidié a una muestra de 45 estudiantes
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Figura 5. Logotipos dibujados por personas. Fuente: Bell (s.f.).
con edades comprendidas entre 20 y 30 afios de
diferentes ramas de ConOCimientO _-15 estudian_ Gracias por ay con esta Por favor, primero estos datos sobre ti:
Edad:[_|

tes del area de Ciencias Biologicas y de la Salud,
15 de Ciencias Sociales y 15 de Humanidades y
Arte—y universidades de toda Espafia —Valencia,
Madrid (Complutense, Politécnica y Rey Juan Car-
los), Catalufia (UOC y Universitat de Barcelona),
La Rioja (UNIR) y estatal (UNED)— que dibujasen
una marca que recordaran del sector automocion.
Se selecciond esta muestra por el interés en co-
nocer la construccion de marca en este segmento
de edad, puesto que, en un futuro préximo, seran
los responsables de adquirir un automaovil propio.
Para ello, se ha utilizado una web que incorpora
la aplicacién wPaint, desarrollada por Websanova
(http://wpaint.websanova.com), con un codigo de
programacion HTML5 y JQuery. Este scratchpad
ha sido adaptado a las necesidades del mues-
treo y se han afadido funcionalidades utilizando
el lenguaje PHP para gestionar y almacenar la in-
formacion generada por el formulario, tanto a nivel
cualitativo como cuantitativo. La web (http://me-
nosmedia.com/wpaint/logosauto.html) incluye, por
un lado, una sencilla aplicacion online en la que el
estudiante que recibe el formulario debe dibuijar,
atendiendo a su propio criterio y recuerdo esponta-
neo, una representacion visual grafica de una mar-
ca de coches. Por otro lado, debe contestar a dos
preguntas que tienen como objetivo identificar las
habilidades y patrones de disefio del area de estu-
dios o especializacion de la poblacion estudiada y
el porqué del dibujo, de cara a cruzar estos datos
con el tipo de representacién que lleven a cabo.
Esta técnica permite que se pueda conocer
cudl es la imagen que mas recuerdan los partici-
pantes y si las formas que se dibujan coinciden
con el logotipo original. Esta informacion es util
para conocer el reconocimiento de marca y su
posicionamiento en el sector automotriz.

Trabajo de campo y anadlisis de datos

Este trabajo ha puesto el foco principalmente en
la recoleccion de la muestra y en la definicién de
los criterios de andlisis. En una primera fase, se
revisé literatura relacionada con la marca y se

O Mujer | O Hombre

Universidad en la que estudias: [ |
Grado o Master que estudias:[ |
Curso que estudias: :]

Ahora, dibuja aqui debajo el logo de una marca de automoéviles:

WEIELOSEOO] O )

¢ Podrias

P nos

4

[ Acepto el tratamiento de estos datos para uso

por qué has dibujado eso?

las siguientes condiciones(*)

Cuando hayas terminado, por favor, comprueba que

y de forma

y clica sobre la flecha verde de la aplicacién de arriba

Figura 6. Aplicacion de dibujo online. Fuente: Websanova (2020).

empled la categorizacién realizada por Chaves

(2015) sobre los identificadores simbdlicos y no-

minales. En una segunda fase, se establecieron

las variables de tipo cuantitativo para el andlisis

de las marcas dibujadas, que han sido:

e Compaiiia [Audi, BMW, Citroén, Seat, Honda,
Toyota, etc.].

¢ Color [negro, gris, azul, celeste, verde, magen-
ta, naranja, rojo, etc.].

e Color fondo [blanco, azul, amarillo, rojo, gris].

¢ Texto [si, no].

¢ Veracidad o exactitud con respecto al original.
Asimismo, en esta encuesta se ha anadido una

pregunta abierta de tipo cualitativo para obtener
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Figura 7. Justificacion de la representacion por parte de los encuestados. Fuente:

Elaboracion propia.

informacion sobre por qué los estudiantes dibu-
jan una marca u otra.

Resultados y discusion

De los 40 dibujos validos que conformaron la mues-
tra objeto de estudio —los 5 restantes (11,11%
sobre el total) se consideraron fallidos al enviarse
en blanco, haber dibujado solo una linea o ser una
propuesta de logo propia—, el 30,00% fue una re-
presentacion de la marca Volkswagen; el 25,00%
de Audiy el 17,50% de Mercedes. EI 5,00% dibujé
tanto Toyota como Renault y Seat (15,00% entre
las tres marcas). El 2,50% hizo lo propio con BMW,
Honda, Opel, Jaguar y Ford.

Se aprecia, por tanto, un claro predominio del
Grupo Volkswagen. Asimismo, la mayoria ha dibuja-
do unicamente el simbolo, sin texto y empleando el
negro, sin colores. Al preguntar sobre el porqué de
su decision, todos apuntaron a haber sido el primer
recuerdo, la facilidad para dibujarlo o coincidir con
la marca de su coche y/o su marca favorita. También
se identificé que no necesariamente existié una re-
lacién directa entre la marca de coche del encues-
tado y la que recuerda espontaneamente en su top
of mind. No obstante, varios encuestados indicaron
su preferencia por la publicidad de la marca Ford,
especialmente por los claims de sus anuncios.

La tasa de veracidad o exactitud promedio fue
de un 65,86% y se ha calculado con respecto al nu-
mero de elementos representados; revisando cémo
se distribuyeron en el plano; cuéles son los colores
y el tamafio que se emplean. En los encuestados
pertenecientes a la rama de Ciencias Sociales, la
tasa de veracidad fue de un 76,72%; en los de
Ciencias Biologicas y de la Salud, de un 55% y en
los de Humanidades y Artes, de un 65,87 %.
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Otro resultado destacado fue el poco uso del
color en los dibujos realizados por los estudiantes,
ya que un 88% de los encuestados uso el color ne-
gro en el simbolo; mientras que solo un 8% utilizé
otros colores, como el azul, amarillo, blanco y mo-
rado. En la mayoria de los casos, el color de fondo
fue blanco, con un 95% de presencia, un 3% em-
pled el color amarillo y otro 3%, el azul.

Asimismo, la imagen predominé sobre el texto
en practicamente todas las representaciones reali-
zadas. Solo en un 3% adquirié mayor protagonis-
mo el texto, como en el caso de Ford, constituido
por el logotipo y un évalo azul, que, en este caso,
no se ha dibujado.

El simbolo fue representado en un 98% de los
dibujos, mientras que el logotipo solo estuvo pre-
sente un 10%. Tanto es asi que, en la mayoria de
las figuras mostradas a continuacion, se represen-
taron solo los simbolos, sin ningun identificador
nominal, cuestién que ya habia sido puesta de ma-
nifiesto en investigaciones previas (Chaves, 2015).

Entre los logotipos mas repetidos, los participan-
tes tuvieron ciertas dificultades para representar el
de Volkswagen, puesto que incluye formas mas
complejas que el de Audi o Mercedes. Con todo,
se podria decir que el logotipo de Audi parece ser
el mas facil de representar, ya que ninguno de los
participantes se equivoco a la hora de dibujarlo.
El logotipo de esta empresa consta de 4 circulos
enlazados y es esta simplicidad la que lo hace tan
potente desde el punto de vista del flat design.

En comparacién con los estudios previos reali-
zados en este sector descritos anteriormente, esta
investigacion coincide en que los logotipos Volks-
wagen y Audi son los que mas se repiten, siendo el
primero el que mas dificultades presenta al dibujar-
lo. En cuanto a las marcas mas recordadas, esta in-
vestigacion difiere con el estudio realizado en 2017
por IAB Spain en que aquella muestra record6 en
primer lugar a Seat, Ford y Peugeot, mientras que,
en este trabajo, la poblacién joven recordé mas las
marcas pertenecientes al segmento de alta gama.
Esta diferencia podria deberse a que estas marcas
coinciden con las de los automoviles que utilizan
los participantes.

Conclusiones

La exactitud promedio de los dibujos realizados es
relativamente baja (65,86%), especialmente en las
marcas con logotipos mas complejos, como es el
caso de Volkswagen, a pesar de su gran conoci-
miento entre el publico. Los dibujos de los logoti-
pos de Audi y Mercedes sugieren que el disefio flat
design con circulos y formas muy sencillas facilita
el recuerdo de la marca visual.
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Figura 8. Ejemplos de identidades visuales dibujadas por los participantes.
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Figura 9. Logotipos referentes a la marca Volkswagen dibujados por los participantes. Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 10. Logotipos referentes a la marca Audi dibujados por los participantes. Fuente: Elaboracion propia.

En los dibujos de las 3 marcas predominantes se
emplea el circulo como simbolo solo, sin logotipo,
representando formas faciles de recordar y que se
asocian con la feminidad y la naturaleza. Las iden-
tidades visuales corporativas donde el color es
importante, como la de BMW, podrian haber sido
penalizadas en este experimento de flat design. De
hecho, en otras investigaciones del top of mind del
sector automotriz destacan las marcas de alta gama
sobre las mas vendidas. Sin embargo, en esta in-
vestigacion, el top of mind parece estar influido no
solo por esto, sino también por la simplicidad de la
representacion, ya que tampoco hay una relacion di-
recta entre la marca de automdvil que utilizan los en-
cuestados con la que recuerdan. Por esta razén, no
se puede determinar que exista una relacion directa
entre las marcas con mayor inversién en publicidad
con las que son mas recordadas por la audiencia.

Por ello, el flat design contribuye a recordar la
identidad visual de una marca, en tanto que se

trata de una forma mas simple. Es decir, en este
proceso de simplificacién, tal y como se ha de-
sarrollado en los resultados, los estudiantes pres-
cinden de los colores y se centran en las formas.
Los logos mas representados son los que tienen
un simbolo sencillo. Asimismo, se debe mencionar
que no existen diferencias significativas entre las
variables género y edad. El logotipo mas sencillo
de dibujar es precisamente el que mas realizaron
los encuestados.

Esta investigacion también confirma las teorias
previamente expuestas por los autores revisados,
donde se establece la importancia del logo y sus
caracteristicas graficas para reforzar la imagen de
una marca y poder generar un simbolo distintivo en
su sector.

Por otra parte, la rama de conocimiento de los
participantes influye en la representacion. Los es-
tudiantes de Humanidades y Artes, por ejemplo,
realizan disefios con mas elementos y mas colo-
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Figura 11. Logotipos referentes a la marca Mercedes dibujados por los participantes. Fuente: Elaboracién propia.

res que no estan asociados a la marca; mientras
que los de Ciencias Sociales realizan disefios mas
similares a los originales. Los de Ciencias Bioldgi-
cas y de la Salud dibujaron formas mas difusas.
La principal limitacién de este estudio explora-
torio es la reducida muestra empleada, acusada
por la situacién actual de pandemia, que limité po-
der abarcar un periodo mas amplio. Otra limitacion
ha sido la recopilacion de las imagenes a través de
la herramienta web. Aunque para recopilar los di-
bujos se acudié a una pagina web, que automatiza
la recogida de datos, puede dificultar el disefio o
representacion, ya que hay estudiantes poco fa-
miliarizados con las herramientas de disefio. Por
tanto, de cara a estudios futuros, seria necesario

realizar una muestra en papel para comprobar las
diferencias.

Aungue esta propuesta metodolégica solo se ha
empleado para analizar el flat design en el sector au-
tomovilistico, es extrapolable a otros sectores em-
presariales. Son muchas las posibilidades que ofrece
la herramienta de dibujo y las categorias de andlisis.
Del mismo modo, para complementar esta metodo-
logia se propone una segunda fase de estudio en
la que se compararen los datos aqui obtenidos con
los que resulten del analisis de las representaciones
realizadas por otros segmentos poblacionales. De
esta forma, se profundizaria en la importancia que
tiene el disefio plano en la creacion y fortalecimiento
de la identidad visual de las marcas.
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