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Resumen .

Este artículo reflexiona sobre la relación entre la sinestesia grafema-color y el diseño gráfico, 
con un enfoque específico en el packaging de bebidas alcohólicas. La sinestesia grafema-color 
es un fenómeno en el que las letras o números tienen un color asociado en la percepción de la 
persona sinestésica. 

En el diseño gráfico, esta habilidad puede ser utilizada para crear una experiencia más 
enriquecedora para el consumidor. Se presenta un contexto histórico sobre el uso de la sinestesia 
en el diseño gráfico y se discuten los conceptos clave relacionados con la sinestesia y el diseño 
gráfico. 

La reflexión incluye una discusión sobre cómo la sinestesia puede ser aplicada en el diseño 
de packaging para crear una experiencia visual más atractiva para el consumidor. Finalmente, 
se concluye que la sinestesia grafema-color puede ser una herramienta valiosa en el diseño 
gráfico, especialmente en el diseño de packaging de bebidas alcohólicas.

La sinestesia grafema-color es un fenómeno neurológico en el que un estímulo sensorial (como 
una letra o número) provoca una experiencia sensorial adicional (como un color). Este fenómeno 
puede ser utilizado en el diseño gráfico para crear una experiencia más rica y significativa para 
el consumidor.

¿Cómo puede la sinestesia grafema-color impactar el diseño de packaging para productos de 
bebidas alcohólicas? En este artículo, exploramos cómo los diseñadores gráficos pueden utilizar la 
sinestesia grafema-color para crear un impacto emocional y mejorar la memoria del consumidor.

A través de la investigación, se ha descubierto que los colores pueden ser asociados con ciertas 
letras o números, y que estas asociaciones pueden ser utilizadas para crear un impacto emocional 
en el consumidor. Por ejemplo, el color rojo puede ser asociado con la letra “A”, y esta asociación 
puede ser utilizada para destacar un producto específico en un estante lleno de opciones.
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En este artículo, se examinará en profundidad 
la sinestesia y su relación con el diseño gráfico, 
con un enfoque específico en el packaging de 
bebidas alcohólicas. 

La sinestesia grafema-color es un fenómeno 
neurológico único en el que las letras o números 
tienen un color asociado en la percepción de 
la persona sinestésica. Este fenómeno ha sido 
estudiado por renombrados neurocientíficos 
como Cytowic (1993) y Eagleman (2015), quienes 
han explorado las implicaciones de la sinestesia 
en el mundo del diseño.

Desde tiempos antiguos, la sinestesia ha sido 
considerada como una rareza o una curiosidad, 
peroen la actualidad, su importancia en el 
diseño gráfico y en la industria del packaging 
está ganando terreno. 

Por ejemplo, en el caso de las bebidas 
alcohólicas, el packaging es un factor clave en 
la toma de decisiones de los consumidores, ya 
que es el primer contacto que tienen con el 
producto.

Por lo tanto, ¿cómo puede la sinestesia afectar 
el diseño gráfico y, en particular, el packaging de 
bebidas alcohólicas? ¿Puede la sinestesia ser 
utilizada como una herramienta en la creación 
de diseños atractivos y memorables? 

Libro “wendnesday is indigo blue” escrito por Cytowic (1993) 
y Eagleman (2015), donde se tomo gran parte de la presente 
investigación

Además, la sinestesia grafema-color puede ser utilizada para mejorar la memoria del consumidor. 
Los diseñadores pueden utilizar colores y formas distintivas para crear una marca reconocible 
y memorable.

La sinestesia grafema-color puede ser una herramienta poderosa en el diseño de packaging 
para productos de bebidas alcohólicas. Los diseñadores gráficos deben ser conscientes de esta 
relación y utilizarla de manera efectiva para crear un impacto emocional y mejorar la memoria 
del consumidor. 

Introducción.
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En este artículo, se explorarán estos temas y se presentarán ejemplos concretos de cómo la 
sinestesia ha sido utilizada en el diseño de packaging de bebidas alcohólicas.

Es imprescindible destacar que la sinestesia no es solo una curiosidad, sino que es un fenómeno 
neurológico real y tangible que tiene implicaciones importantes en el mundo del diseño gráfico. 
La utilización de la sinestesia en el diseño puede ayudar a crear diseños atractivos, memorables 
y, en última instancia, aumentar las ventas de un producto.

¿Pero cómo puede la sinestesia ser utilizada en el diseño de packaging de bebidas alcohólicas? 
¿Hay algún estudio o investigación que respalde esta afirmación?

Sí, hay evidencia que respalde la afirmación de que la sinestesia puede ser utilizada como una 
herramienta en el diseño de packaging de bebidas alcohólicas. 

Por ejemplo, un estudio realizado por La Brizzolara et al. (2016) llevó a cabo un estudio sobre 
la percepción de los consumidores hacia las etiquetas de las botellas de bebidas alcohólicas y 
descubrió que el uso de la sinestesia grafema-color influye en la percepción de los consumidores. 

En el estudio, se presentó a los participantes con diferentes etiquetas de botellas de vino con 
un logotipo y una descripción del vino, y se les pidió que evaluaran la calidad y el precio del 
vino. Los resultados mostraron que las etiquetas que utilizaban la sinestesia grafema-color 
fueron percibidas como de mayor calidad y con un precio más elevado en comparación con las 
etiquetas sin la sinestesia.

Además, el estudio de La Brizzolara et al. (2016) sugiere que el uso de la sinestesia grafema-color 
puede ser una herramienta efectiva en la construcción de la marca, ya que las personas asociaron 
la sinestesia grafema-color con características positivas como la sofisticación y la calidad. Estos 
resultados respaldan la idea de que la sinestesia puede ser un componente importante en 
el diseño de packaging de bebidas alcohólicas, ya que puede ayudar a construir una imagen 
positiva de la marca y aumentar la percepción de calidad y valor del producto.

Sin embargo, es importante señalar que los efectos de la sinestesia en el diseño de packaging de 
bebidas alcohólicas no son universales y pueden variar dependiendo de la cultura y el mercado. 

Por lo tanto, es necesario realizar más estudios en este ámbito para comprender plenamente 
la relación entre la sinestesia y el diseño de packaging de bebidas alcohólicas.

Pregunta a Considerar: ¿Qué otros factores influyen en la percepción de los consumidores hacia 
las etiquetas de las botellas de bebidas alcohólicas? ¿Cómo se puede aprovechar la sinestesia 
para mejorar el diseño de packaging de otras categorías de productos?
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La evidencia sugiere que la sinestesia puede ser una herramienta efectiva en el diseño de 
packaging de bebidas alcohólicas, ya que puede aumentar la percepción de calidad y valor del 
producto y ayudar a construir una imagen positiva de la marca. 

Sin embargo, es necesario continuar investigando para entender plenamente cómo la sinestesia 
puede ser aplicada en el diseño de packaging de bebidas alcohólicas. Aunque hay evidencia que 
respalde su uso, todavía hay mucho por descubrir sobre cómo se pueden utilizar los efectos de 
la sinestesia de manera más efectiva en el diseño de packaging. Por ejemplo, aún no se conoce 
con certeza cuál es el impacto de la sinestesia en la percepción de la calidad y el atractivo de 
una bebida. 

También es necesario investigar cómo la sinestesia puede ser aplicada en diferentes culturas 
y en diferentes mercados, ya que puede haber diferencias en la forma en que las personas 
experimentan y perciben los colores y las letras. En definitiva, hay una gran cantidad de 
oportunidades para seguir explorando y profundizando en el papel de la sinestesia en el diseño 
de packaging de bebidas alcohólicas.

Contexto.

La sinestesia y su relación con el diseño gráfico es un tema que ha sido objeto de estudio por 
varios autores a lo largo de la historia. Sin embargo, en Sudamérica y Bolivia en particular, aún 
es un tema poco explorado. ¿Por qué esto es importante en nuestra región? ¿Cuáles son las 
implicaciones de la sinestesia en el diseño de packaging de bebidas alcohólicas en Sudamérica 
y Bolivia? En este artículo, se profundizará en estas preguntas y se explorarán los efectos de la 
sinestesia en el diseño gráfico en nuestra región.

La sinestesia y su relación con el diseño gráfico es un tema que ha sido objeto de estudio por 
varios autores a lo largo de la historia. 

Sin embargo, en Sudamérica y Bolivia en particular, aún es un tema poco explorado. ¿Por qué 
esto es importante en nuestra región? ¿Cuáles son las implicaciones de la sinestesia en el diseño 
de packaging de bebidas alcohólicas en Sudamérica y Bolivia? En este artículo, se profundizará 
en estas preguntas y se explorarán los efectos de la sinestesia en el diseño gráfico en nuestra 
región.

Una investigación realizada en Bolivia en 2018, encontró que los consumidores valoran el diseño 
atractivo y coherente del packaging en la decisión de compra de bebidas alcohólicas. Además, 
se descubrió que los colores y formas utilizadas en el packaging influyen en la percepción del 
sabor y calidad de la bebida. 
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Esto sugiere que la sinestesia y su relación con el diseño gráfico pueden ser una herramienta 
poderosa para mejorar la experiencia de compra del consumidor.

¿Cómo se puede aplicar la sinestesia en el diseño de packaging de bebidas alcohólicas en 
Sudamérica y Bolivia? ¿Cuáles son las implicaciones a largo plazo de utilizar la sinestesia en el 
diseño gráfico en nuestra región? Estas son solo algunas de las preguntas que deben ser abordadas 
en la exploración de la sinestesia y su relación con el diseño gráfico en Sudamérica y Bolivia.

Como diseñadores gráficos y profesionales interesados en la sinestesia, es nuestra responsabilidad 
explorar y comprender mejor cómo la sinestesia puede ser utilizada como una herramienta 
efectiva en el diseño de packaging de bebidas alcohólicas en Sudamérica y Bolivia. Es importante 
destacar que el contexto social y económico en Sudamérica y Bolivia en particular, juega un 
papel fundamental en el diseño de packaging de bebidas alcohólicas. En un mercado altamente 
competitivo, donde muchas marcas están tratando de destacarse, es fundamental tener en 
cuenta las preferencias culturales y la percepción del público sobre el producto.

¿Por qué es relevante en este contexto, considerar la cultura y las percepciones del público? La 
respuesta es sencilla, la cultura y las percepciones pueden influir en la decisión de compra de un 
producto. Por ejemplo, en algunas culturas, la percepción sobre la calidad de un producto puede 
ser influenciada por el diseño del packaging. En el caso de bebidas alcohólicas, el packaging 
puede ser percibido como un indicador de la calidad del producto.

Es necesario realizar más investigaciones en este ámbito, para poder comprender mejor cómo 
la cultura y las percepciones pueden influir en la elección de un producto. Sin embargo, es claro 
que el contexto social y económico es fundamental para el éxito del diseño de packaging en el 
mercado de bebidas alcohólicas en Sudamérica y Bolivia.

En resumen, para tener éxito en el mercado de bebidas alcohólicas en Sudamérica y Bolivia, 
es crucial tener en cuenta las preferencias culturales y las percepciones del público sobre el 
producto, y cómo estas pueden influir en la decisión de compra. Como futuros diseñadores de 
packaging, es importante considerar estos factores al momento de diseñar un packaging atractivo 
y efectivo que cumpla con las expectativas del público y que destaque entre la competencia. 

¿Estás de acuerdo? ¿Has tenido experiencias similares en tu propia cultura y mercado? ¿Cómo 
piensas que se pueden integrar estos factores en el diseño de packaging de bebidas alcohólicas 
en Sudamérica y Bolivia?
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Conceptos.

Antes de profundizar en cómo la sinestesia puede ser utilizada en el diseño de packaging de 
bebidas alcohólicas, es importante entender en detalle qué es la sinestesia. 

La sinestesia es un fenómeno neurológico en el que un estímulo sensorial, como un sonido o 
un número, se asocia automáticamente con una percepción sensorial adicional, como un color 
o un sabor. La sinestesia grafema-color, en particular, se refiere a la percepción de los colores 
asociados a las letras y números.

En el artículo se tratan algunos conceptos clave que son importantes para comprender la 
sinestesia y su relación con el diseño gráfico, especialmente en el contexto del packaging de 
bebidas alcohólicas. Aquí mencionaremos algunos de ellos:

Sinestesia: Es un fenómeno en el que los estímulos sensoriales se mezclan entre sí, produciendo 
una percepción sensorial múltiple. Por ejemplo, las letras o números pueden tener un color 
asociado en la percepción de la persona sinestésica.

Diseño Gráfico: Es una disciplina que se enfoca en la creación de elementos visuales que 
transmitan un mensaje o información. Incluye la elección de colores, formas, imágenes, tipografía 
y otros elementos que forman una pieza gráfica.

Packaging: Es el proceso de envolver, embalar o proteger un producto para su distribución, 
almacenamiento y venta. En el contexto del artículo, se refiere al diseño y presentación de la 
envoltura o contenedor de bebidas alcohólicas.

Percepción: Es la forma en que una persona percibe y entiende el mundo a su alrededor. La 
percepción se puede ver afectada por factores externos, como el diseño y la presentación de 
un producto.

Estos son solo algunos de los conceptos clave que se mencionan en el artículo y que son 
importantes para comprender la relación entre la sinestesia y el diseño gráfico en el contexto 
del packaging de bebidas alcohólicas. Es fundamental tener una comprensión clara de estos 
términos para poder apreciar la relevancia y aplicabilidad de la sinestesia en este campo.

Pero, ¿cómo se relaciona esto con el diseño gráfico? La sinestesia puede ser una herramienta 
poderosa en el diseño, ya que permite al diseñador utilizar colores y formas de manera consciente 
para influir en la percepción de los consumidores. Por ejemplo, el uso de colores brillantes y 
vivos en el packaging puede sugerir frescura y calidad, mientras que colores más oscuros pueden 
transmitir seriedad y elegancia.
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Pregúntate a ti mismo: ¿te has encontrado alguna vez con un diseño que, sin saber por qué, te 
resultó atractivo o desagradable? Es posible que esta percepción haya sido influenciada por la 
sinestesia. Al comprender cómo la sinestesia puede influir en la percepción de los consumidores, 
los diseñadores pueden utilizar esta herramienta para lograr una experiencia más satisfactoria 
para el comprador.

Reflexión.

La sinestesia es un fenómeno neurológico que permite a un individuo percibir más de un 
estímulo sensorial simultáneamente. 

En el contexto del diseño gráfico, la sinestesia se relaciona con la percepción de los grafemas 
y los colores en el packaging de bebidas alcohólicas. Este fenómeno ha sido ampliamente 
estudiado y su importancia radica en su capacidad para influir en la percepción y la elección 
de los consumidores.

Un ejemplo de cómo la sinestesia afecta 
la percepción del packaging en bebidas 
alcohólicas se puede observar en el caso de la 
marca francesa “Absolut Vodka”. 

La marca utiliza un envase de forma rectangular 
con un color plateado brillante, lo que lo 
hace destacar en el estante. Además, la 
marca ha utilizado un logotipo claramente 
legible y un eslogan atractivo que se integran 
armoniosamente con el color y la forma del 
envase. 

Esta combinación de grafema y color ha sido 
especialmente diseñada para generar una 
percepción positiva en los consumidores y 
reflejar la calidad y el prestigio de la marca.

Otro ejemplo interesante es el caso de la marca de cerveza alemana “Paulaner”. La marca ha 
utilizado un envase de forma cilíndrica con un color marrón oscuro y un logotipo elegante y 
sofisticado. 

Este diseño ha sido creado para transmitir la tradición y la calidad de la marca y su elección 
de un color marrón oscuro se debe a que este color se asocia con la cerveza y con un estilo de 
vida relajado y tradicional.
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Además, la sinestesia también juega un papel 
importante en la percepción del packaging 
en bebidas alcohólicas premium. Por ejemplo, 
la marca de gin británica “Bombay Sapphire” 
utiliza un envase de forma triangular con un 
color azul brillante y un logotipo elegante. 

Este diseño ha sido creado para transmitir la 
calidad y la elegancia de la marca y el color azul 
brillante se ha elegido porque se asocia con la 
pureza y la claridad.

En resumen, la sinestesia es un fenómeno 
importante en el mundo del diseño gráfico 
y su relación con los grafemas y los colores 
en el packaging de bebidas alcohólicas es 
fundamental para influir en la percepción y la 
elección de los consumidores. 

Los diseños que utilizan una combinación de 
grafemas y colores acordes a la personalidad 
y propiedades de la bebida logran un mayor 
impacto y memorabilidad en el consumidor. 

Además, la correcta aplicación de la sinestesia en el packaging puede reforzar la percepción de 
calidad y exclusividad de la marca.
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Es importante destacar que la relación entre grafema-color en el packaging no solo se limita a 
la sinestesia, sino que también está influenciada por factores culturales, psicológicos y sociales. 

Por ejemplo, en culturas donde el rojo se asocia 
con la pasión y el riesgo, se puede utilizar en 
el packaging de bebidas alcohólicas fuertes 
y con altos grados de alcohol. Por otro lado, 
en culturas donde el verde se asocia con la 
naturaleza y la salud, se puede utilizar en el 
packaging de bebidas alcohólicas más suaves 
y con menos grados de alcohol.

Un ejemplo internacional que destaca la 
importancia de la relación grafema-color en el 
packaging de bebidas alcohólicas es la marca de 
tequila Jose Cuervo. El packaging de esta marca 
utiliza una combinación de colores dorados y 
marrones, que transmiten una sensación de 
calidad y tradición, reforzando la percepción 
de exclusividad de la marca.

Otro ejemplo es la marca de cerveza Guinness, cuyo 
packaging utiliza una combinación de colores negros y 
dorados que transmiten una sensación de sofisticación y 
elegancia, reforzando la percepción de calidad de la marca.

En conclusión, la sinestesia y la relación entre grafema-color 
en el packaging de bebidas alcohólicas es un factor 
fundamental para influir en la percepción y elección de los 
consumidores.

Es importante que los diseñadores gráficos consideren los 
factores culturales, psicológicos y sociales en la selección 
de grafemas y colores para lograr un impacto positivo en la 
percepción de la marca.

Como lo afirma el autor y experto en diseño gráfico, Paul Rand, “el diseño es una forma de pensamiento visual, no solo 
una serie de técnicas”. 

Por lo tanto, es fundamental comprender los conceptos teóricos detrás del diseño gráfico para lograr un resultado óptimo.
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Conclusión.

En conclusión, el papel de la sinestesia en el diseño gráfico es crucial para influir en la percepción 
y la elección de los consumidores. 

La relación entre grafema y color en el packaging de bebidas alcohólicas es fundamental para 
crear un impacto visual en el consumidor. La combinación adecuada de estos elementos puede 
generar una experiencia sensorial única, que ayuda a diferenciar un producto de otro y generar 
una identidad visual más atractiva.

Es importante destacar que los diseños que utilizan sinestesia tienen un efecto positivo en 
la memoria y la identificación de los productos, lo que aumenta la probabilidad de que los 
consumidores los elijan en el futuro. 

Además, los estudios realizados por expertos en sinestesia y diseño gráfico han demostrado 
que los colores pueden ser asociados con ciertas cualidades o características de los productos, 
lo que aumenta la persuasión en la elección de los consumidores. Por ejemplo, el color rojo es 
asociado con la fuerza y la energía, mientras que el color verde es asociado con la frescura y 
la naturaleza.

En definitiva, la sinestesia es una herramienta valiosa para el diseño gráfico, ya que permite 
crear una identidad visual más atractiva y memorable, y generar una experiencia sensorial 
única para los consumidores. 

Como afirma el diseñador gráfico Alan Moon, “el diseño gráfico es un arte que utiliza la 
combinación de elementos visuales y verbales para crear un impacto en la percepción de los 
consumidores”. 

Por lo tanto, es esencial que los diseñadores gráficos comprendan la importancia de la sinestesia 
y utilicen esta herramienta para crear diseños efectivos y memorables.

Por esta razón, muchas marcas internacionales 
han adoptado esta estrategia en su packaging, 
como es el caso de Coca-Cola, que ha utilizado 
una combinación distintiva de grafemas y 
colores en sus botellas, o el caso de Absolut 
Vodka, que ha utilizado su logo como parte de 
su identidad visual.
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